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Ab Rani Plast Oy from Terjarv has been the principal for this thesis. The company pro-
duces plastic films for agriculture, more specific stretch film and silage sheets. The com-
pany was founded in 1955 and has today over 500 employees. 50 % of the production is
being exported.

The goal with this thesis was to investigate how the distribution channels are built up,
their function and interest. The subject was within reselling, concerning the agricultural
branch in Germany. In the theoretical part distribution channels were examined, such as
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you should think of and which problems could appear.
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on the German market. 100 units were chosen and 33 units participated. Forms were post-
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lers was made, and also their opinions about the future of the branch for agriculture.

The results of the survey showed that there is an interest on the market. The respondents
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1 INLEDNING

Idag ar det mycket viktigt att allting sker snabbt och effektivt i distributionskedjan mellan
producent och konsument. Konsumenterna krdver mera an forr, och flexibiliteten ar av stor
betydelse. Foretag vill framja sin forséljning och sina kundférhallanden. | den internatio-

nella handeln kan detta goras med exempelvis ratt val av aterforsaljare, under ratt tid.

Den tyska kulturen, spraket och marknaden har under en tid intresserat mig. Darfor var
detta vad jag ville satsa pa i mitt examensarbete. Amnesomradet ar inom aterforsaljning
och den tyska jordbruksmarknaden, eftersom detta blev valt av min uppdragsgivare. Min
uppdragsgivare, Ab Rani Plast Oy, onskade att jag skulle kontakta aterforséljare i Tysk-
land. De ville undersdka jordbruksmarknaden, dess huvudkonkurrenter och distributions-
vagar. Rani Plast &r placerat i Terjarv. Foretaget tillverkar plastfilmer, mest for jordbruk.
Amnet ar ndgot som ar valdigt aktuellt for uppdragsgivaren for tillfallet, och det passade

utmaérkt som amne for min del ocksa.

Jag har anvant mig av material som jag fatt fran Rani Plast, och bdcker samt internet. Jag
har gjort en kartlaggning 6ver distributionskanaler och den allménna situationen i Tyskland
angaende jordbruksfilmer. Jag har tagit kontakt med personer i Tyskland, i from av en en-
két pa tyska, uppfoljd av en telefonintervju. Undersokningen utfordes i Rani Plasts utrym-

men.

| teorin har jag tagit upp distribution, aterforsaljare, den tyska marknaden och grundlag-
gande information fran Rani Plast angaende deras nuvarande aterforsaljning, produkter och
marknadssituation, t.ex. vilka konkurrenterna ar. | examensarbetet har jag inte tagit upp
distributionsvagar fran Finland till Tyskland, utan enbart det som kan tillampas i Tyskland.
Jag har inte heller behandlat andra jordbruksprodukter an plastfilmer, eftersom 6vriga inte
ar av intresse for Rani Plast. Daremot har jag sett pa vilka olika mojligheter man har att
fora in sin produkt i ett annat land, vad en aterforsaljare ar, dotterbolag, Joint Venture,

m.fl.



Centrala fragor ar dven valet av distributionskanal vilket jag har behandlat i teorin: vad
man bor tanka pa nar man redan har haft en distributionskanal, men nu vill byta till en an-
nan. Vad som &r av betydelse och hur man skall ga till vaga. En annan central frdga anga-
ende valet av distributionskanal ar: Vad vill vi uppna? | samband med det har jag sett pa

vilka problem som kan uppsta mellan huvudman och aterforsaljare.

Jag har undersokt de storsta distributionskanalernas uppbyggnad, funktion, méjligheter och
intresse. Bade teoretiskt och praktiskt. Jag har tagit reda pa vilka brands som séljer for till-
fallet och om det finns intresse for ett nytt, starkt brand, dvs. varumarke. Forskningsfragan
som jag skulle fa ett svar pa var: Vilka olika alternativ av distributionskanaler finns det for
Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland? Den har fragan géller hela examensarbetet, men
for att ytterligare precisera kartlaggningsdelen har jag en underfraga: Finns det intresserade

kopare och saljare i Tyskland inom branschen for jordbruksfilmer?

Malet med det har examensarbetet var att fd fram de uppgifter som uppdragsgivaren &r
intresserad av. Jag ville fa fram bra och palitliga svar, som Rani Plast skall kunna tillampa i
sina diskussioner kring valet av distributionskanal till Tyskland. Mitt andra mal var att jag
skulle utveckla mig sjalv, mina teoretiska kunskaper och sprakkunskaper. Mojligheten att
kunna utveckla mina sprakkunskaper i tyska i samband med detta arbete har varit ett stort

plus.

I mitt examensarbete presenterar jag forst uppdragsgivaren, eftersom denne &r av central
betydelse. Darefter foljer teori for att man enklare skall kunna forsta resultatet av kartlagg-

ningen som jag har gjort. Efterat beskrivs metoder och resultat av sjalva kartlaggningen.



2 PRESENTATION AV UPPDRAGSGIVARE: AB RANI PLAST OY

Ab Rani Plast Oy dar ett foretag placerat i Terjarv. Foretaget tillverkar plastfilmer for olika
bruk och har i dag hela varlden som marknadsomrade. Jag utforde min praktik pa foretaget,
pa logistikavdelningen och &r pa sa vis lite bekant med det redan. Foretaget har haft leve-
ranser till alla vérldsdelar, men storst &r den europeiska marknaden, den inhemska markna-
den och export till Ryssland. De stérsta kunderna i Europa finns i grannlanderna Sverige
och Norge, men ocksa Tyskland, Frankrike, Polen, Danmark och Estland m.m. (Ab Rani
Plast Oy 2006.)

Rani Plast blev grundat ar 1955. Det var da ett litet plastproducerade foretag, men &r i dag
ledande i Skandinavien och har sammanlagt nio produktionsanlaggningar i fem l&nder och
exporterar till éver 40 olika lander. Foretaget &r ett familjeforetag och dgs i dag av sysko-
nen Mikael och Ulrika Ahlback. Mikael &r foretagets verkstallande direktor och Ulrika &ar
administrativ direktor. Foretaget vill satsa pa att halla kvar den familjara andan, dven om
man i dag har 6ver 500 anstallda. Man vill ocksa ha en personlig kontakt med kunderna,
verkligen l&ra kdnna dem for att lattare kunna utveckla produkter just for dem. (Business
based on trust 2010; The Rani Way 2010.)

Man tillverkar alltsa forpackningsmaterial och forpackningslésningar av plast, mera speci-
fikt av polyeten och polypropen. Rani Plasts produkter dr indelade i tre olika grupper. Des-
sa kallar foretaget till sina tre hornstenar och de bestar av: industri, lantbruk och konverte-
ring. Till industriella produkter behdver man ofta férpackningsfilm som skyddar och ger en
viss profil. Lantbruksfilmerna finns i flera olika versioner, men de som ar mest salda ar
RaniWrap, dvs. hogkvalitetsstrackfilm som man anvénder till att forvara foder med. Kon-
vertering galler t.ex. grosshandeln och livsmedelsindustrin. Produkterna star fér samman-
lagt fyra olika kundgrupper: industrier, jordbruk, aterforséljare och tryckfirmor. (Ab Rani
Plast Oy 2006; Business based on trust 2010.)

Till hela Rani-koncernen hoér dotterbolag, samféretag, forsaljningskontor och fastighetsbo-
lag. Koncernen har tva dotterbolag i Finland, Art-Pak Oy Ab och Teri-Hus Ab Oy. | Norge
finns ett tredje dotterbolag, Rani Plast AS, d&r man séljer och marknadsfér Rani Plasts

produkter i Norge. Som samforetag raknas HP Rani Plast AB som finns i Nederlappfors,



dar man tillverkar rullplastpasar och fryspasar for hushall. Terichem Tervakoski Ltd., Teri-
chem Lutsk i Ukraina och Terichem a.s. i Slovakien &r ocksa samforetag. Forsaljningskon-
toren finns i Sverige och Norge. (Ab Rani Plast Oy 2006.)

Rani Plasts koncept ar att satsa pa goda kundrelationer. Man gor affarer med personer, och
det ar personerna som anvander produkterna. Rani Plast har satt ett mal att bli en av de
ledande producenterna i Europa, detta sett fran volymen av producerat plast. Foretaget vill
bli storre i de Nordiska landerna, och man vill ocksa satsa pa kundrelationerna Gsterut. For
att lyckas med de 6stra marknaderna, dvs. Ryska marknaden, sa har man planerat en fabrik
i Ryssland. Fabriken kommer att placeras i Kaluga, ett nytt industriomrade sydvést om
Moskva. For tillfallet ar storsta marknaden Europa. Hélften av produktionen exporteras
och omséttningen ar 2008 var 139 miljoner euro. Rani Plast satsar hela tiden pa produktut-
veckling och kvalité och tillampar dér sina erfarenheter och kunskaper. Som mal fér fram-
tiden har man att vara den ledande leverantoren av forpackningslésningar, man vill bli
annu mera internationell och bli mera automatiserad. Men foretaget vill hela tiden halla
fast vid att det &r ett familjeféretag och betona betydelsen av det. (Business based on trust
2010; Olsson 2009, 2-5.)

2.1 Produkter

Strackfilmen for lantbruk, det som man slar in foderbalar med, kom ut pa marknaden i slu-
tet av 80-talet, under namnet RaniWrap (FIGUR 1). Filmen bevarar fodret farskt och haller
naringsvardet hogt, dessutom minimeras spillet pad foder. Filmen hindrar att fodret angrips
av mogel i och med att syre inte kommer i kontakt med fodret. Rani Plast samarbetar med
tillverkarna av balmaskiner och pa sa satt kan filmen utvecklas sa dess prestanda ar sa bra
som mojligt. Nar man balar stracks filmen néstan 70 %, vilket ger en syrefri och tat bal.
Produkten kan utvecklas enligt kundens behov, t.ex. i Finland maste filmen tala stora tem-
peraturvaxlingar, i Australien skall den tala het sol och i nagot annat land skall den tala att
bli attackerad av gnagare. Ar 2005 hade RaniWrap en marknadsandel pa 15 % inom den
europeiska lantbruksmarknaden. Av produkten saljs ca 80 % som exportvara. (Det bésta
for kon 2005.)



Utvecklingen av produkterna sker i samarbete med alla involverade i kedjan: jordbrukare,
maskintillverkare och aterforsaljare. Pa sa satt kan man lattare ta fram en produkt sa som
den slutliga kunden vill ha den, eftersom det &r den personen som ser hur produkten egent-
ligen fungerar. En av de nyaste produktutvecklingarna ar en lang filmtub, dven kallad
“korven” (FIGUR 2). | den forvaras och krossensileras halvtorra och krossade sadeskorn.
Krossensilering betyder att man forvarar foder med hogre vattenhalter. Med hjéalp av film-
tuben, RaniBag, dr skorden inte sd beroende av véadret och man slipper sadestorkningen.
(Det bésta for kon 2005.)

FIGUR 1. Stréackfilm, FIGUR 2. Stréackfilm,
RaniWrap (Olsson 2009.) RaniBag (Olsson 2009.)

Nufortiden produceras RaniWrap enligt ett nytt recept; UV-skyddet har hojts, klibbigheten
forbattrats och kvalitetsuppfoljningarna har blivit storre. Pa grund av klimatuppvarmning-
en, allt stérre produktion hos jordbrukare och nya snabbare maskiner sa behovdes ett upp-
daterat RaniWrap. Kvalitén pa filmen ar mycket viktig, och bor héllas hég. Om kvalitén
inte ar tillrackligt bra, skulle fodret bli samre, och djuren skulle producera mindre mjolk.
Man har fyra olika farger av RaniWrap; vit, svart, ljusgron och morkgron. Den moérkgrona
fargen ar Rani Plast ensam om att erbjuda, och den har blivit mycket populér bland annat i
Tyskland. Till produktsortimentet hor ocksa plansilofilmer (FIGUR 3), bagar, tradgards-
och vaxthusfilmer, samt filmer for avfallssortering och kompostering. Nar man forvarar
exempelvis grés eller majs i platta skikt, anvands plansilofilm, som &r en bredare sort av
film. Graset tacks 6ver med filmen och forvaras pa sa satt. Av plansilofilmer kan Rani
Plast erbjuda fargerna: vit eller svart, svart/vit, gron/svart, gron/vit och gra/svart. Nya idéer
for framstallning av foder finns, t.ex. i Tyskland har man provat pa att utfodra djuren med

6lmask, och Rani Plast har varit med och utvecklat en bag att forvara detta i. Olmask ar en



blandning av malt och vatten. (Ab Rani Plast Oy 2006; For ett battre foder 2007; National-
encyklopedin 2010.)

FIGUR 3. Plansilofilm (Ab Rani Plast Oy 2006.)

En produkt med hogre hallbarhet an den vanliga RaniWrap har tagits fram som ett samar-
bete mellan Rani Plast och en kund. Produkten fick namnet RaniWrap32Pro och &r testad
att vara en mycket hallbar omslagsprodukt, med stark film som minskar risken att hal upp-
star. Plasten gor att produkterna klarar av transporter battre, och den underlattar arbetet i

och med att fodret plastas in samtidigt som hobargningen. (For béattre foder 2010.)

TABELL 1. De olika produktalternativen som Rani Plast erbjuder (omarbetad Rani Plast
2010.)

Produkt RaniWrap RaniWrap32pro | RaniSilo RaniBel RaniMax

Strackfilm | x X

Plansilofilm X X X

Bredd 750, 500, 750, 375 mm 6-16 m 6-18 m 6-18 m
375, 250 mm

Tjocklek 0,025 mm =+ | 0,032 mm+10 | 0,150, 0,120 mm | 0,125 mm
10 % % 0,200 mm

Langd 1500, 1800 | 1200 m/rulle 25, 50, 300, | 25, 50, 300, | 25, 50, 300,
m/rulle 400,500 m | 400,500 m | 400, 500 m

| tabell 1 ses vilka olika produkter Rani Plast har att erbjuda jordbruksmarknaden. Det
finns flera olika storlekar att vélja emellan angaende bredd, tjocklek och langd. T.ex. plan-
silofilmen RaniBel kan vara fran 6 till 18 meter bred och ha en maximilangd pa 500 m.
Tjockleken ar alltid densamma, 0,120 mm, om man inte speciellt kommit 6verens om na-
got annat med kunden. Ur tabellen kan alltsa utlasas vilka olika storlekar av vardera pro-
dukten som finns pa marknaden och om det &r fragan om en strackfilm eller plansilofilm.
(Rani Plast 2010.)



2.2 Varumarken

Rani Plast séljer sina produkter under varumarkena RaniWrap, RaniWrap32Pro, RaniSilo,
RaniBel, RaniMax och RaniBag. RaniWrap ar en strackfilm med mycket hog kvalité och
gjord for att skydda foder. RaniWrap32Pro &r en starkare version av strackfilm som &r ut-
vecklad att spara och forvara fodret battre. Plansilofilmen RaniSilo & mycket stark och
ekonomisk och kan &ven tillverkas enligt kundens egna 6nskemal. RaniBel &r en tunnare
version av RaniSilo men med likadana egenskaper. RaniMax ar ocksa en version av plansi-
lofilm som &r utvecklad att klara sig fran punktering och minska pa luftfickorna under fil-
men samt tillverkas av de nyaste ramaterialen. RaniBag ar en ny produkt och ser ut som en
filmtub. (Rani Plast 2010.)

Ratt anvant fungerar ett varumarke som trumfkort at huvudmannen. Darfor skall man nog-
grant se Over i vilka sammanhang varumarket kommer fram. Nar handeln handlar om va-
rumarket skall man se langre in i framtiden. Ett litet foretag kan under nagra ar bygga ett
eget marknadssegment &t sig, som samtidigt starker foretagets varde i samband med under-

lattad forséaljning. (Immonen 2001, 21.)

Som Rani Plasts varumarke, eller brand, har man satsat pd mycket hog kvalité. De sager
sjalva vid Rani Plast att kvalitén ibland nastan &r for hog, och det betyder att priset ocksa
blir hogt. Man har koncentrerat sig sd mycket pa den goda kvalitén, att man nu inte har
mojlighet att erbjuda ndgot som skulle vara av lite samre kvalité och lite formanligare. For
att tacka denhar bristen borde man antingen sanka pa kvalitén eller kanske kopa upp ett
foretag som tillverkar plast med sdmre kvalité. Foretaget borde kunna, och vill kunna, er-
bjuda sina kunder och eventuellt nya kunder, ett lite formanligare alternativ. (Hannukainen
& Holtti 2010.)

Rani Plast tillverkar aven produkter enligt konceptet private label. Detta betyder att exem-
pelvis en maskintillverkare sa som Valtra har bestéllt Rani Plasts strackfilm, men vill sétta
sitt eget varumarke pa det och sélja som sitt eget. Detta betyder t.ex. att Valtra, som saljer
traktorer, nu kan erbjuda Valtra strackfilm i samband med kopet, dvs. ett mera helhetsbe-
tonat koncept for sina kunder. Ibland kan man pa produkten se att Rani Plast &r den egent-
liga tillverkaren, men ibland star det bara att produkten ar tillverkad i Finland eller i Euro-

pa. Teoretiskt sett handlar det om private label nar foretaget ar i kontakt med stora kedjor



och produkten saljs med kedjans namn. FoOr att anvénda sig av detta alternativ krévs effek-
tiv finansiering sa man far behalla produktionen. (Hannukainen & Holtti 2011; Immonen
2001, 21.)

I nasta huvudkapitel kommer jag att ta upp allman information om den tyska marknaden.
Jag kommer att se pa de olika marknaderna: strack- och plansilofilmsmarknad. Dessutom

tar jag upp lite om Rani Plasts konkurrenter och forsaljning.



3 TYSKA MARKNADEN

| det hér kapitlet beskriver jag kort den tyska marknaden och riktar sedan in mig speciellt
pa jordbruksmarknaden. Senare redogdr jag for vilka konkurrenter det finns inom bran-
schen. Tyskland ar en stor marknad och det finns manga som é&r intresserade av att lyckas i

landet.

3.1 Marknaden

Tyskland ligger i Mellaneuropa, omringat av manga lander. Tyskland har den storsta be-
folkningen av alla lander i Europa: 82 miljoner méanniskor. Dess huvudstad &r Berlin och
man pratar tyska. Tyskland ar varldens tredje storsta ekonomi, speciellt inom bilbranschen
har man varit framgangsrik. Landet ar dven kant for sina manga olika Glsorter. (Europa
2010.)

Tyskland &r indelat i Forbundslénder, sexton stycken. Mellan dessa finns stora skillnader
regionalt. |1 de olika delarna har man egna parlament, lagar och regler. Det finns &ven
mycket stora skillnader mellan 6st och vast, &ven om det ar dver 20 ar sedan muren foll.
Foretagare som vill etablera sig i Tyskland bor kanna till att det finns olikheter mellan del-
staterna och att det som galler pa ett stalle, kanske inte galler pa ett annat. Vilka dessa

skillnader kunde tankas vara har jag inte sett narmare pa. (Beckman & Forsling 2009, 126.)

Tyskland ar en av de hogst utvecklade och effektiva industriella nationerna, och landet har
varldens fjarde storsta national ekonomi. Med sina 82 miljoner invanare &r landet den
storsta och viktigaste marknaden i Europa. Den tyska ekonomin fokuserar pa industriellt
producerade produkter och tjanster. Landets fordon, kemikalier och motordrivna produkter
ar hogt varderade av andra lander. Tysklands del av den totala varldshandeln &r runt 9 %.
Landet har en social marknadsekonomi, vilket betyder att staten garanterar fri konkurrens
mellan foretagare, medan man samtidigt vill uppratthalla den sociala balansen. Landet ar
ett mycket attraktivt centrum for utlandska investerare och foretagare. (Facts about Germa-
ny 2010.)
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Tyskland &r en stor marknad med mycket potential. Med det & manga andra dn Rani Plast
som ocksa sett det inom branschen for plastfilmer. Konkurrensen ar hard och det finns
mycket att ta i beaktande. Man kan skapa en marknad &t sig om man har en tillrackligt bra
produkt. Kanske produkten RaniBag skulle kunna vara denna nya produkt, ett nytt varu-
marke. Fran Rani Plasts sida vill man gérna se en utveckling av produkten pa den tyska

marknaden.

Den globala marknaden angaende jordbruksfilmer ar 2007 gav resultatet att konsumenter
kopt produkter for en uppskattad volym pa 3,6 miljoner ton, av denna méangd bestod ca 20
% av plansilofilm. (Global Market for Agricultural Films Set to Increase with Increasing
Populations and Demands 2008.) Strackfilmsmarknaden &r globalt sett mycket stor. | Eu-
ropa finns for tillfallet en efterfragan pa 130 000 ton av film. I Asien ligger behovet pa
10 000 ton, i Nord Amerika pa 25 000 ton och i Syd Amerika pa 5 000 ton. Behoven técks
av de ledande producenterna inom plastférpackningar. De stdrsta producenterna i Europa
ar: Trio Plast, BPI (British Polyethylen Industry), Rani Plast, Aspla, Unterland, Manuli,
HyPlast, ITW och Barbier. Att fa den ledande positionen bland dessa ar svart, men det &r
dit Rani Plast siktar. (Olsson 2009, 9-10.)

3.2 Konkurrenter

Konkurrenterna varierar beroende pad om man ser pa marknaden for strackfilm eller plansi-
lofilm. De absolut stérsta konkurrenterna inom strackfilmsmarknaden &r Trio Plast indu-
strier Ab, BPI, Manuli stretch och Aspla. Dessa har en marknadsandel som uppskattas vara
lika stor som eller storre &n Rani Plasts andel. Nar man ser pa plansilofilmsmarknaden &r
RKW (Rheinische Kunststoffwerke), Solplast och Hy-Plast de storsta konkurrenterna.
RKW uppskattas ha den absolut stérsta andelen av alla i Tyskland, med 10 000 ton i aret,
och den som har nast mest har en andel pa 4 000 ton i aret. (Eurooppalaisia Heinakiriste-
valmistajia 2010; Hannukainen 2010.)

Strackfilmsmarknadens konkurrenter finns i olika lander (TABELL 2). Rani Plasts storsta
konkurrenter &r Trio Plast industrier Ab och BPI. Trio Plast ar ett svenskt foretag och har
produktion i Sverige och i Frankrike. Foretaget séljer enbart strackfilm i Tyskland, inte alls
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plansilofilm. FOretaget antas vara nést storst i hela Europa. BPI, som &r ett brittiskt foretag,
sdljer aven det enbart strackfilm i Tyskland. Bade Trio Plast och BPI ar stora féretag med
stor produktion. BPI dger ett foretag i Belgien som heter Formipac. Formipac tillverkar
hogklassig strackfilm. Andra féretag inom strackfilmsmarknaden som bor beaktas som
konkurrenter ar Orbita, ett tyskt foretag, och Manuli stretch, som &r italienskt. Manuli
stretch har produktion &ven i Tyskland. Ytterligare finns spanska Aspla, som ar ett mycket
starkt foretag, belgiska Hy-Plast, som saljer med en mycket utmanande prissattning och
Unterland i Osterrike. De mindre konkurrenterna ar ITW Corey i Irland, Barbier i Frankri-
ke, Total polyethylene i Storbritannien och Lakufol i1 Tyskland. (Eurooppalaisia Heindki-
ristevalmistajia 2010; Hannukainen & Holtti 2010.)

TABELL 2. Rani Plasts konkurrenter pa den tyska marknaden

Foretag Nationalitet | Strackfilm | Plansilofilm
Trio Plast industrier | svensk X

BPI brittisk X

Formipac belgisk X

Orbita tysk X X
Manuli Stretch italiensk X

Aspla spansk X

Hy-Plast belgisk X X
Unterland Osterrikisk X

ITW Corey irlandsk X

Barbier fransk X

Total Polyethylen brittisk X

Lakufol tysk X

RKW tysk X
Werra tysk X
Solplast spansk X
AFG tysk X

Pa plansilofilmsmarknaden ar konkurrenterna lite annorlunda. Den storsta ar RKW som ar
ett tyskt foretag med hog standard pa sina produkter. Foretaget ager ett annat foretag vid
namn Werra som tillverkar ett formanligare alternativ av plansilofilm. Hy-Plast, fran Bel-
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gien, saljer ocksa plansilofilm. Foretaget ar dessutom en stark konkurrent till Rani Plast i
och med produkten Bag, dvs. “korven”. Solplast i Spanien siljer ocksa plansilofilm i Tysk-
land, och har ett formanligare alternativ d4n Rani Plast. Tva mindre konkurrenter &r de tyska
foretagen AFG och Orbita. (Eurooppalaisia Heinadkiristevalmistajia 2010; Hannukainen &
Holtti 2010.)

For att skilja sig fran sina konkurrenter har Rani Plast satsat pa hog kvalité och att vara en
bra handelspartner. Detta har lyckats i och med att Rani Plast har ett bra och &rligt rykte,
foretaget ar inte for stort, sa man klarar av att vara flexibel. Foretaget séljer bara via en
enda aterforsaljare i Tyskland, vilket hittills har varit positivt. Rani Plast ar ett familjefore-
tag, och det ar nagot som kunderna uppskattar. Att det ar ett familjeforetag syns t.ex. ge-

nom att ledningen &r med och umgas med kunderna. (Hannukainen & Holtti 2010.)

Konkurrensen i Tyskland verkar vara hard. Det ar manga producenter pa marknaden och
alla har lite variation pa sina produkter och priser. Det betyder eventuellt att alla kunder har
hittat ndgot som passar. Med ratt marknadsforing och ratt produkt kan Rani Plast utvecklas
stort i Tyskland &nnu, d&ven om det kan ta tid. | nasta huvudkapitel behandlar jag teori an-
gaende vad distribution &r och vilka distributionskanaler det finns. Jag ser pa hur dessa

fungerar och vilka for- och nackdelar som finns med dem.
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4 DISTRIBUTIONSKANALER

Distribution — att distribuera, formedla varor, att 6verfora varor fran producent till konsu-
ment (Nationalencyklopedin 2010). Med distributionsvég eller kedja menas alla de mel-
lanhander som produkten eller tjansten gar genom till den slutliga kunden. Det finns nagra
olika faktorer som paverkar vid val av distributionskedjan: det exporterande foretagets mal,
foretagets egna resurser, produktens egenskaper och natur, och det viktigaste: kunderna,
deras antal, kvalité, kopbeteende och vanor. Genom att fora ut sin produkt och sitt foretag
ur landet borjar man idka internationell handel. N&r man pratar om att nagot &r internatio-
nellt, menar man att det & nagot som sker i mera dn bara ett land. Det kan vara flera lan-
der, men atminstone mera &n ett. Ett foretag borjar sin internationalisering ofta for att man
vill véxa. Foretag vill forstarka sin position pa marknaden i den hela tiden véxlande mark-
nadssituationen. (Vientiopas 2003, 9; 25.)

Distributionskedjans funktion ar av stor betydelse for foretagets framgangar inom expor-
ten. Foretag utokar sin verksamhet genom att t.ex. exportera produkter utomlands till en
importor. Ett foretag kan anvénda sig av olika kedjor for olika produkter och olika mark-
nader (FIGUR 4). Vid valet av kedja skall man ta i beaktande hur distributionsvagarna kan
forandras i framtiden, och hur man da kan vélja en annan kedja som battre skulle kunna
uppfylla ens 6nskemal. Det finns manga olika sétt att vélja att utfora sin export pa, t.ex.
indirekt export och direkt export, samt export utan mellanhand. Inom dessa finns manga
olika underkategorier: aterforsaljare, exportagent, -verksamhet, -avdelning eller -foretag,
exportring, importdr, agent, exportcentra, dotterbolag, Joint Venture m.m. (Vientiopas
2003, 25-31.)

Export och import &r varandras motsatser. Vid export for man ut en vara ur landet, medan
man vid import for in en vara i landet. Man kan gora dessa saker pa manga olika satt, och
jag tar upp en del av dem senare. Nar man exporterar sa produceras produkten i hemlandet
och fors sedan ut till kunden i utlandet. Detta kan ske mellan olika mellanhénder, antingen
i hemlandet eller i utlandet. Om mellanhanden finns i hemlandet kallas det indirekt export,
och om mellanhanden finns i utlandet kallas det direkt export. Jag tar inte upp indirekt ex-
port i teorin eftersom detta inte &r aktuellt for Rani Plast, daremot tar jag upp direkt export

och export utan mellanhénder. (Nationalencyklopedin 2010; Aijé 2001, 90.)
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FIGUR 4. Inhemska och utldandska mellanhander vid export (omarbetad Pehkonen 2000,
50.)

4.1 Den inre marknaden

Enligt Fintras bok om specialtermer i internationell handel forklarar man export pa féljan-
de sétt: export ar den vanligaste och for det mesta ett foretags forsta anknytning till interna-
tionella marknader. Traditionellt sett handlar export om att produkten tillverkas i hemlan-
det och fors sen vidare till kunden i utlandet. Medlemskap i EU har till viss grad andrat pa
detta. Forsaljning fran ett EU-land till ett annat kallas for export pa den inre marknaden,
och inte langre egentlig export. Det som ses som riktig export &r nar en vara fors utanfor
EU-omradet. Den export som Rani Plast utfor nar man idkar handel med foretag i Tysk-
land ar alltsa inte egentlig export. (Ulkomaankaupan erikoistermit 2004, 298.)

Den inre marknaden har gett tillgang till fri rorelse for varor inom EU. Detta har inneburit
en mycket storre marknad at foretag och storre valmajligheter for konsumenten. Det har
ocksa gett upphov till en starkare konkurrenssituation med lagre priser. I januari 1993 trad-
de beslutet om fri rorlighet i kraft. Indragningen av tulltariffer underlattar handeln pa den
inre marknaden, vilken star for en stor del av medlemslandernas sammanlagda import och
export. Handel inom EU kallas for gemenskapsintern handel. (Europa 2011a; Europa
2011b.)
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Den inre marknaden &r alltsa det omrade som de olika landerna i EU bildar. Som helhet &r
omradet det storsta marknadsomradet i varlden. Pa denna marknad uppfylls fyra olika fri-
heter: fri rorlighet av varor, tjanster, kapital och ménniskor. Export- och importtullarnas
avgifter ar forbjudna mellan medlemslanderna. Vid handel med ett tredje land tillampas de
vanliga tulltarifferna. For att varorna skall kunna réra sig fritt inom EU betyder det att fy-
siska, tekniska och skattemassiga hinder ocksa har blivit borttagna. Fysiska hinder ar sada-
na granskningar som gjorts vid gransen mellan tva lander. Den centrala atgarden for detta
var att avsta fran dessa kontroller, som nu ger mojlighet till att en vara kan rora sig fritt
fran ett medlemsland till ett annat. Konceptet fri rérlighet hos varor galler bade varor till-
verkade i EU, samt varor som kommit fran ett tredje land in till unionen. (Pehkonen 2000,
41.)

Den interna marknaden har enligt min asikt gett manga positiva saker. Som positivt raknar
jag den fria rorligheten, som paverkar oss alla. Den 6kade konkurrensen hos foretag ger ett
battre urval och lagre priser for oss konsumenter, vilket &ven det ar positivt. Att idka han-
del med t.ex. Tyskland ar mycket enklare, &n med t.ex. Ryssland. Detta har jag sjalv erfa-
renhet av, i och med praktiken pa Rani Plast. Den gemenskapsinterna handeln underlattar

enormt mycket.

4.2 Direkt export

Direkt export tillampas nar det exporterande foretaget skdter om exportaktiviteterna och ar
i direkt kontakt med den forsta mellanhanden pa malmarknaden. Den har mellanhanden
kan vara ett speciellt distributionsféretag som importerar varor, en Joint Venture-
organisation eller ett foretag som idkar industriell verksamhet. Direkt export ar helt tydligt
ett mera aktivt satt att fra ut sina produkter an vad indirekt export ar. Exportoren utfor en
del av forséljningsjobbet och marknadsforingen, samt organiserar sa produkten tar sig till
mellanhanden. Det har gor att foretagets kunskaper om export 6kar hela tiden, och man ar

inte s& beroende av utomstaende experter. (Luostarinen & Welch 1997, 25.)

Ett foretag som har beslutat att anvanda sig av direkt export far forbereda sig pa att uppoff-
ra mycket tid och utgifter. Med att valja en bra representant forsékrar man sin export till

olika marknader, om man véljer fel kan det leda till forlust av kunder och image. Vid val
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av importor, aterforséljare eller agent kan man undersdka foretagen med hjalp av export-
centraler, andra inhemska exportforetag, handelskamrarna, via massor eller banker eller pa
andra satt. Det galler att forsékra sig om att man kan lita pa sin mellanhand. (Vientiopas
2003, 27-28.)

En representant kan vara exempelvis en aterforséljare eller agent. Representanten ar en
person eller en organisation som inte ar i producentens dago eller tjanst, men som deltar i
producentens marknadsforing och forsaljning av produkter och tjanster. Nar man talar om
export brukar denne ofta kallas importor. N&r det handlar om internationell handel brukar
aven benamningarna broker, kommissionéar och maklare anvandas. (Ulkomaankaupan eri-
koistermit 2004, 70.)

Det finns flera fordelar med direkt export jamfort med indirekt export. Distributionskedjan
blir kortare, eftersom man inte anvander en inhemsk mellanhand. Det betyder att man spa-
rar pa utgifterna och hojer pa lonsamheten. Man far tillgang till mera information och pro-
duktens pris blir mera konkurrenskraftigt. En annan fordel &r att foretaget ar i direkt kon-
takt med malmarknaden, vilket gor att man har battre kunskap om marknadssituationen,
och man lar kanna sina slutkunder battre. Man lar aven kanna personer fran distributions-
kedjan och eventuellt alternativa distributérer. Genom att man béttre lar kénna hela mark-
naden och processen att ta sig dit, sa kan man enklare utveckla produkten sa den passar
kunderna. Man kan battre gora strategiska planer for framtida utveckling och nya operatio-
ner. (Luostarinen & Welch 1997, 26-27.)

Nackdelar finns ocksa flera stycken av. Direkt export kraver mycket mera kunskap om
internationell handel. Detta kraver ocksd mer kapital, mera finansiering. Man har fortfa-
rande en eller flera mellanhénder inkopplade i distributionskedjan, vilket gor direkt export
till ett mera inaktivt sétt 4n vad egen export skulle vara, dvs. export utan ndgon som helst
mellanhand. (Luostarinen & Welch 1997, 27.)

Vid direkt export kan de foretag som importerar varorna delas in i tva huvudgrupper. Det
finns aterforsaljare och agenter. En aterforséljare handlar helt i eget namn, medan en agent
vidareférmedlar exportérens produkter i dennes namn. Dessa fungerar som mellanhander,

eller representanter, for exportorens produkter pd marknaden. (Aijo 2001, 143.)
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Vid indirekt export tar inte foretaget sjalv hand om exportaktiviteter. Istallet ar det ett an-
nat foretag som ar placerat pa hemmarknaden som idkar sjalva exporten. (Luostarinen &
Welch 1997, 20-23.) Jag tar inte upp indirekt export, mera &n att jag ndmner att det finns,
eftersom detta inte &r aktuellt for Rani Plast. Rani Plast anvander sig for tillfallet av direkt

export, via en aterforsaljare, BSL (Betriebsmittel Service Logistic GmbH & Co. KG.).

Sasom ses av teorin kraver direkt export stora kunskaper och stort kapital. For att borja
utdva direkt export maste man vara séker pa sin sak. Det gar inte att bara testa och se om
det eventuellt skulle kunna ge resultat, anser jag. | utbyte mot att man behdver mera kun-
skaper fran borjan, sa far man hela tiden mera, ju mer man exporterar. Detta ser jag som en

valdigt stor fordel.

4.2.1 Aterforsaljare

En aterforsaljare ar en person, eller ett foretag, som saljer andra foretags varor, tjanster
eller rattigheter. En aterforsaljare saljer i sitt eget namn, vilket ger en storre risk, t.ex. om
man inte fran tidigare &r kand pa marknaden. Aterforséljaren kan ta upp anbud eller gora
upp avtal och sedan meddela producenten vilka produkter han behéver. Man ar inte an-
stalld av det exporterande foretaget, utan man idkar sin egen verksamhet. Som aterforsalja-
re bar man risken for om det ar nagot fel pa produkterna, for att den nya koparen inte beta-
lar och &ven for produktansvaret. Med produktansvar menas de skador som produkten or-
sakar pa t.ex. koparens egendom eller pa nagon annan person. Eget kapital behdvs for att
kunna gora inkop, halla lager och transportera produkterna till kunden. (Stockholms han-
delskammare 2010.)

Den som arbetar som aterforséljare sysslar alltsd med import. Man séljer det vidare till
egna kunder, och man kanner till marknaden. Det hér betyder att féretaget som finns utan-
for landet inte behdver kanna till annat &n sjalva aterforsaljaren. En aterforsaljare represen-
terar exportorens produkter pd marknaden. Aterforsdljaren koper och saljer i sitt eget
namn. Handel uppstar mellan huvudman, i det har fallet Rani Plast, och aterforsaljaren.
Aterférsaljaren far vinst i form av vinst fran forsaljningen. | engelskan finns tva olika ter-
mer for aterforsaljare; distributor och dealer. En distributor ar mera inriktad pa partiforsalj-

ning, medan en dealer ar inriktad pa detaljforséljning. Ofta anvands orden distributor och
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importor synonymt med aterforsaljare. (Kleen, Moberg & Palm 2003, 99; Ulkomaankau-
pan erikoistermit 2004, 131.)

Importoren &r ett slag av aterforsaljare. En importor finns i utlandet och képer in varor dit.
Importoren séljer varorna vidare till slutkunder eller via en aterforsaljare. En importor kan
aven kallas distributor, och en distributor i sin tur kallas inom vissa omraden for grossist.
Via en importor far exportforetaget kunskap och kontakt till lokala kunder och den lokala
marknaden. Importdren &r en sjalvstandig foretagare som koper in varor i eget namn och
sdljer dem ocksa vidare i sitt eget namn. En importor haller oftast ett lager. En importor
kan vara t.ex. ett parti-, detalj- eller importforetag eller ett varuhus. (Holmvall & Akesson
2004, 111; Ulkomaankaupan erikoistermit 2004, 177.)

En importor verkar i eget namn, och som grund for ett affarsforhallande finns inte alltid ett
specifikt avtal. Importoren ar kund at foretaget som séljer produkter &t denne. Darfor kravs
marknadsforingsatgarder, sa importoren skall handla av just den tillverkare som exempel-
vis Rani Plast ar. Ofta vill importoren ha nagot slag av ensamrétt till produkterna for att

sékra sin egen forsaljning. (Selin 2004, 68.)

Kallorna till de tva foregaende styckena kommunicerar med varandra. De ger samma in-
formation, vilket tyder pa att informationen stammer. En importér kan alltsa sjalvstandigt
bestdmma vad som kops in, och varifran. Men importéren kan ocksa inga avtal med en

producent.

Avtal som aterforséljare ar det vanligaste av alla avtal inom internationell handel. | och
med avtalet star aterforséljaren fast vid representation och utférande av vad man kommit
overens om med huvudmannen. Aterforsiljaren koper produkter eller licenser och séljer
dem vidare pa egen hand och med egna risker. For produktionsféretaget ar en fordel med
en aterforsaljare det att man sparar tid och behover bara vara i kontakt med en person eller
ett foretag. (TIEKE 2010.)

For det mesta saljer en aterforsaljare produkter fran flera olika leverantorer. Ibland kan det
ovriga utbudet ge saljstod at en viss produkt. Eftersom en aterforsaljare arbetar i eget
namn, kan det hénda att huvudmannens varumarken, dvs. Rani Plasts varumarken, inte blir

s& bekanta pa marknaden. Aterforséljaren kan eventuellt ha ett eget varumarke. For tillver-
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karen kan det har vara en stor nackdel, om man i ett senare skede planerar att ha exempel-
vis ett eget forséljningskontor i det nya landet. En annan nackdel som bor ndmnas, &r att
tillverkaren inte ofta har mojlighet att styra marknadsféringen dvs. vet inte mycket om
slutkunderna eller till vilket pris deras produkter séljs. En klar férdel med att ha en repre-
sentant, en aterforsaljare, ar att det inte innebar nagon stor utgift att fa sina produkter eller
tjanster representerade pa marknaden. (Kleen m.fl. 2003, 100-101.)

En annan stor fordel &r att aterforsaljare ofta har ett mycket stort nétverk i sitt land, dar-
ifrdn man far mycket bra information om marknaden. Tyvarr nar informationen inte alltid
tillverkaren. Hur mycket information angaende marknaden som ror sig mellan tillverkare
och aterforsaljare bestams till stor del av det avtal man gjort upp. For en aterforsaljare gors
ett avtal som beskriver pa vilken marknad och under hur lang tid denne har ratt att sélja
tillverkarens produkter. (Selin 2004, 68-69.)

4.2.2 Agent

En agent &r en person eller ett foretag som representerar exportforetaget, dvs. producenten,
pa ett visst marknadsomrade. Agenten har kontakt med koparen, men all fakturering och
leverans sker fran det exporterande foretaget direkt till koparen. | normala fall arbetar en
agent pa provision och representerar juridiskt sett exportforetaget. Det har leder till att ex-
portforetaget kan bli ansvarigt for vad agenten gor, dven om det inte sjalvt varit med i for-
handlingarna. Provisionen som agenten far varierar beroende pa bransch, malmarknad och
ansvar, men ar mellan 3 och 15 %. (Holmvall & Akesson 2004, 111; Selin 2004, 66.)

Agentens uppgift &r att framja forsaljningen av huvudmannens produkter. Detta gor agen-
ten genom att skaffa kdpanbud och gora beslut i huvudmannens namn, det héar kan vara
t.ex. forséaljningsavtal. Normalt haller agenten inget lager av produkterna. Ofta ger huvud-
mannen ensamrétt at agenten pa sitt omrade. Den representationsratt som agenten har kan
styras och begransas, antingen genom ett visst lands lagstiftning, eller ocksa genom EU:s
lag om konkurrens. Juridiskt sett ar en agent nagon som representerar en annan person eller
ett foretag. (Cameron, Ekstrom, Holmvall & Uhlin 2010, 103; Ulkomaankaupan erikois-
termit 2004, 28.)
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Agenten fungerar som en oberoende mellanhand, och uppgiften &r att formedla kontakten
mellan forsaljare och konsumenter. Ansvaret och mangden arbete som en agent har varie-
rar. Uppgiften kan vara att enbart soka upp nya kunder at saljaren, eller till och med att
marknadsfora produkter pa den fraimmande marknaden. Agenten har ingen dganderatt till
produkterna och haller darmed oftast inget lager. For att inga ett forsaljningsavtal kravs
huvudmannens godké&nnande, likadant behévs godkénnande for att ta emot betalningar.
(Kleen m.fl. 2003, 99-100.)

En agent som endast formedlar information mellan forsaljare och konsumenter burkar kal-
las formedlande agent. En agent kan &ven ha ratt att fatta beslut istéllet for huvudmannen
om agenten fatt fullmakt till detta i den aktuella affaren. | sadana fall kallas agenten be-
slutsfattande agent. Det finns aven vissa fall nar agenten har lov att inga affarer fran hu-
vudmannens sida, om det inte speciellt namnts att agenten inte far gora det. (Immonen
2001, 96.)

Enligt kallan Ulkomaankaupan erikoistermit (2004) kan en agent sjalvstandigt fatta beslut
om t.ex. forsdljningsavtal. Men enligt kallan Kleen m.fl. (2003) kan agenten inte fatta egna
beslut utan godkannande av huvudmannen. En tredje kélla, Immonen (2001), bevisar att

det finns olika slag av agenter. En del kan fatta beslut sjalvstandigt, medan andra inte kan.

Fordelar med att anlita en agent ar att en agent som séljer bra kanner till marknaden och de
potentiella kunderna. Agenten har fungerande affarsférhallanden och ett bra kontaktnat-
verk. En sjélvklarhet ar att en motiverad agent séljer mycket bra. | bérjan av ett foretags
internationalisering ar en agent ett mycket bra alternativ som distributionskanal. Men ge-
nast man byter agent eller om agenten vill avbryta samarbetet s& bryts den goda kontakten
till kunderna. Huvudmannen har inte langre samma nétverk och kunskap om marknaden
som man kanske vill ha. (Selin 2004, 67.)

Nagot som kan raknas som nackdel med att anlita en agent &, om man gjort ett daligt val
av agent kan det bli hdga kostnader om man vill byta eller sdga upp sitt avtal. Kostnaderna
bestams till viss del av de lagstiftningar som finns i landet, eftersom de ofta har vissa fast-
stallda krav pa ersattningar. Av den orsaken kan det vara bade svart och dyrt. (Kleen m.fl.
2003, 100.)
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For det mesta tillampar man de lagar och regler som finns i det land varifran agenten ér.
Gemensamt for alla lander &r att alla forsoker ha regler som haller pa det egna landets
agent. EU har gett vissa direktiv hur lagstiftningen om agentavtal skall féljas. En del punk-
ter ar faststallda: agentens och huvudmannens allménna skyldigheter, provision, avtalets
utgangstid och uppséagningstid, goodwill ersattning och konkurrensforbud. Det vill sdga
dessa uppgifter skall alltid framkomma. (Pehkonen 2000, 52-53.)

Om man anvénder sig av de regler som finns i landet darifran agenten ar, skulle det for
Rani Plasts del betyda att man tillampar de tyska reglerna om man anlitat en tysk agent.
Det betyder att lagstiftningen paverkar exempelvis den tyske agenten positivt och eventu-
ellt Rani Plast negativt. Personligen tycker jag att det ar béattre, och kanske enklare, att anli-
ta en agent som ar fran det land till vilket man har for avsikt att borja exportera varor. Jag
tycker det &r mycket viktigt att man bekantar sig med sin tilltdnkta agent mycket noggrant
innan man fattar beslut om samarbete. Det ar dven I6nsamt att pa forhand ta reda pa vilka

kostnader som skulle uppsta om man vill avbryta samarbetet.

4.3 Export utan mellanhand

Export utan mellanhand, eller egen export som det ocksd kan heta, galler nar man utan
mellanhander i ett frammande land saljer sin produkt, alltsa direkt fran producent till slut-
kund. Detta kan aven kallas direktforséljning, men det ar inte sa vanligt. Export utan mel-
lanhand tillampas ofta om det ar fragan om endast lite export, t.ex. en dyr maskin till en
enda kund. | sidana fall &r det onddigt att ta med en mellanhand. (Holmvall & Akesson
2004, 109; Pehkonen 2000, 56; Ulkomaankaupan erikoistermit 2004, 299.)

Export utan mellanhand kraver att foretaget tar ett stort ansvar for hela exportprocessen.
Det kraver mera kunskap om distributionsméjligheter och flera egna exportférséljare. Det
kravs sadana forséljare som med jamna mellanrum kan aka ut till kunden. Detta alternativ
ar inte s vanligt vid sma och medelstora foretag eftersom det kraver sa mycket mera av
allting. Som export utan mellanhand raknas det att man har en egen enhet i mallandet. En
egen produktionsenhet rdknas som ett slag av dotterbolag. (Pehkonen 2000, 56-57; Vien-
tiopas 2003, 27.)
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Foretaget blir tvunget att satsa pa marknadsféring och att skaffa kunder, med andra ord bor
man noggrant planera sin verksamhet i landet. Egen export kraver mycket kunskap om hur
man skoter export samt starka sprakkunskaper. Med hjélp av egen export kan man béttre
kontrollera sin exportverksamhet. Utvecklingen av exporten, samt av malmarknaden, ar
lattare att folja nar man sjalv ar aktiv pa omradet. Dessutom ar mojligheten att utveckla
egna, bra och néra kundrelationer mojliga. Marknadsforingen ar dock den del som kraver
mest resurser. (Selin 2004, 65-66.)

Prismassigt sett dr egen export ett av de bésta alternativen for ett foretag. Eftersom man
inte har nagra mellanhander, gar inga utgifter at till dem. Daremot fods nya utgifter i form
av marknadsforing och forsaljning. Genom att idka egen export far man troligtvis det mest
effektiva handlingssattet pa den internationella marknaden. Som storsta nackdel finns de
nya kostnaderna i marknadsforing, forsaljning och ofta manga arbetsresor. Om malmark-
naden kraver att man standigt skall vara pa plats, racker det inte med egen export. | sadana
fall bor man tanka om, ifall det skulle behdvas ett eget forséljningskontor, lager eller mot-
svarande i mallandet. (Selin 2004, 66.)

4.3.1 Dotterbolag

Nar man verkat en langre tid pa en marknad i utlandet kan det borja kénnas aktuellt med en
egen enhet i landet. Kanske ett eget forséljningskontor eller en egen produktionsenhet ar
nodvandig. Ibland kan det vara sd att vissa krav i mallandet leder till att man &r tvungen att
skapa en egen enhet, ett eget dotterbolag. En utlandsk enhet kan t.ex. vara ett forséaljnings-
kontor, lager, egen produktions-, hopsattnings- eller serviceenhet. Det kan ocksa vara att
man slar sig ihop med ett annat foretag pa marknaden och med gemensamma krafter byg-
ger upp en fungerande enhet, detta kallas Joint Venture och beskrivs noggrannare i nésta
kapitel. (Selin 2004, 25-26.)

Ett forsaljningskontor i utlandet inneb&r nya kostnader, och det krévs en rétt bra [onsamhet
for att tdcka de kostnaderna. Fordelar med ett forsaljningskontor ar att man hela tiden kan
skaffa aktuell information om marknaden och ar aktivt i kontakt med kunderna. Forsalj-
ningskontoret starker foretagets position i exportlandet. Nar man grundar ett forséljnings-

kontor skall man valja mellan en juridiskt sjalvstandig person, som ett dotterbolag, eller en
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osjalvstandig filial. Istallet for att grunda nagot helt nytt, kan man kopa ett fungerande
marknadsbolag eller en detaljforsaljningsorganisation. Pa det séttet far man en redan be-
fintlig marknadsandel, kundkrets och personal som kénner omgivningen. (Pehkonen 2000,
56-57.)

En egen produktionsenhet kraver &nnu mera investeringar och kapital att ta av. Dessutom
kravs mycket kunskap och det kommer att paverka foretagets framtid stort. Nar det ar fra-
gan om en helt egen produktionsenhet maste man ta i beaktande mallandets geografiska,
ekonomiska och politiska faktorer, samt lagstiftning. Ett alternativ till detta &r att kdpa upp
ett foretag som redan finns pa marknaden. Pa det viset sparar man mycket tid och far en
redan befintlig kundkrets och personal. Genom att ha en egen produktionsenhet i mallandet
kan man undvika hoga transportkostnader, forkorta leveranstiden, fa fran mallandet speci-
ella stod for foretag, sanka personalkostnaderna och eventuellt kopa ravaror billigare.
(Pehkonen 2000, 57.)

Vid grundande av en egen enhet uppstar alltid fasta kostnader. Darfor maste man verkligen
ta reda pa om det finns behov av att utvidga verksamheten sa mycket. For att grunda en
egen enhet i utlandet maste det i bakgrunden finnas ett visst behov av volym- och produk-
tionsutvidgning. Fordelarna med att ha den egna enheten ar bl.a. att det &r lattare att folja
med hur marknaden utvecklas nar man ar pa plats och mitt i den. Dessutom far foretaget
direkt kontakt och information fran marknaden. Man har lattare att reagera pa forandringar
som sker och man kan &nnu l&ttare ta hand om service och t.ex. reparation. (Selin 2004,
25.)

Saklart finns det aven flera nackdelar man bor ta i beaktande. For det forsta dr en egen en-
het ofta mycket dyr. Att sedan kunna arbeta och fungera som organisation pa en utlandsk
marknad, kraver att man &r noggrant insatt i landets lagstiftning. Det fasta kostnaderna
paverkar hela tiden, med att de alltid finns dar, oberoende av hur forséljningen gar. Om
man tidigare har haft en aterforsaljare med expertkunskap om landet, sa kanske man inte
langre har mojlighet till denna kalla, eftersom man pa sétt och vis &r konkurrenter nu. Nar
man tanker sig att utvidga sin verksamhet med ett eget dotterbolag, sa skall man se till att
man har vad som kravs. Man maste ha kapital, kunskap, kontakter och mycket annat. Ett
krav &r saklart att man maste fa, eller redan ha, en forsaljning i landet som ar, eller blir,
stigande. (Selin 2004, 25.)
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Att ett dotterbolag kan vara sa manga olika saker forvanar mig. Tidigare har jag trott att ett
dotterbolag skall fungera likadant som moderbolaget, men sa var det inte. Dotterbolag kan

vara allt fran en produktionsenhet, eller bara ett lager, till ett forséaljningskontor.

4.3.2 Samforetag

Samforetag, eller Joint Venture, & en gemensam aktivitet mellan exempelvis ett finlandskt
och ett tyskt foretag i Tyskland. Man har tillsammans skapat ett bolag for forséljning eller
tillverkning av varor eller tjanster. Det finns lander som inte godkéanner ett 100-procentigt
agande av ett utlandskt foretag. Ett samforetag kan vara ett alternativ som en tillféallig 16s-
ning, dar man far nytta av lokala resurser och kunskap. En av de storsta orsakerna till att
detta alternativ inte alltid fungerar ar att de olika kulturerna inte alltid klarar av att samar-
beta. (Holmvall & Akesson 2004, 112.)

Né&r man skapar ett samforetag kan de olika parterna bidra med olika saker. Detta skall vara
matbart i pengar sd man kan avgora hur stor dgandedel vartdera foretaget har. Forutom
sadant som direkt mats i pengar kan man ocksa tillféra bolaget teknologi, marknadsfo-
ringskunskaper, personal, ravaror och produkter, samt utrustning och produktionsenhet.
Ofta nar man pratar om samforetag forknippas det med samproduktion. | praktiken &r de sa
lika varandra att man néstan kan behandla dem tillsammans, men formellt sett kan sampro-
duktion klassificeras pa ett helt eget sitt. Man véljer att skapa ett samforetag oftast pa
grund av nadgon av foljande faktorer: Nagot annat alternativ ar inte mojligt pa grund av
juridiska skal. Foretagets teknologiska eller ekonomiska resurser racker inte. P4 marknads-
omradet kravs specialkunskaper. Partnern som man sett ut, har ndgon egenskap som man
sjalv saknar. (Aijo 2008, 201-203.)

Det sist namnda, att partnern kanske har nagon egenskap som man sjalv saknar, kan even-
tuellt vara aktuellt for Rani Plast. Foretaget &r intresserat av att samarbeta, kopa eller pa
annat satt fa fram ett formanligare alternativ av sina produkter. Att samarbeta med t.ex. ett
lokalt foretag pa en annan marknad kan vara ett alternativ.

Det finns manga olika versioner av distributionskanaler att valja emellan, nar man exporte-

rar. De brukar delas in i: indirekt export, direkt export eller export utan mellanhand. Vid
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indirekt export har man en mellanhand i hemlandet, medan man vid direkt export ar i kon-
takt med den forsta mellanhanden pa malmarknaden, dessa valde jag att dela in i aterforsal-
jare och agent. Jag tror att det kan vara ett bra sétt att borja sin export genom direkt export,
men att man i framtiden skulle utveckla exporten till sin egen. Férdelar och nackdelar finns
vid alla typer av export, antingen mera eller mindre. Det & en mycket stark fordel att kun-
na kundens sprak och kultur. Pa sa vis kommer man kunden narmare och kan forsta var-

andra béttre, vilket kan leda till en vidareutveckling.

Vid export utan mellanhand sker exporten direkt fran producent till slutkund, det betyder
att inga mellanhénder finns med. Export utan mellanhand har jag valt att dela upp i dotter-
bolag och samforetag. De slag av export som jag tagit upp ar sadana som ar mer eller
mindre aktuella fér min uppdragsgivare. Efter att jag nu vet vilka de olika distributionsva-
garna ar, kommer jag i nasta huvudkapitel behandla valet av distributionsvég. Jag tar upp
vad man bor tanka pa och beréttar lite mera om Rani Plasts nuvarande distributionskanal.
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5 VAL AV DISTRIBUTIONSKANAL

Att valja ratt distributionskanal &r inte latt. Rani Plast har redan en aterforsaljare i Tysk-
land, BSL, med ensamratt till Rani Plasts produkter. Hur man skall utveckla verksamheten
pa tyska marknaden ar en mycket aktuell fraga och man vill ga igenom vilka kanaler det
finns att valja emellan. Kanske man skall bérja med en ny samarbetspartner for att 6ka
forséljningsvolymen, eller kanske man skall starta eget foretag i Tyskland. | det hér kapit-
let tar jag upp vad man borde tanka pa nar man valjer kanal, vad som ar av betydelse.
(Hannukainen & Olsson 2010.)

5.1 Nuvarande distributionskanal

Som Rani Plasts nuvarande distributionskanal fungerar BSL. BSL finns i Kiel och har dver
300 medarbetare och ar aktivt pa mera an 15 olika orter. Foretaget skater lagerhantering
och logistik angaende jordbruks-, hem- och tradgardsprodukter. Foretaget fungerar som
grosshandel, eller partihandel, och importerar varor fran olika lander, samt koper varor fran
det egna landet. (BSL 2010.)

Via BSL saljs arligen uppskattningsvis 2000 ton strackfilm och 4500 ton plansilofilm. En
del av detta ar Rani Plasts varor, men de &r inte det enda foretaget som anvander BSL som
distributionskanal. Om man pa Rani Plast vill 6ka pa produktionen av strackfilm, sa blir
man tvungen att avbryta BSL:s ensamratt till forsaljningen av foretagets produkter. Aven
plansilofilmens forséljning maste pa nagot satt hdjas. BSL vill ha kvar de dvriga producen-
terna ocksa, i och med att de far ett konkurrenskraftigare pris da. Rani Plasts produkter &r
aningen dyrare &n 0vriga producenters. (Hannukainen 2010.)

BSL kdper i eget namn av Rani Plast de produkter som behovs. Detta betyder att BSL &r en
importor. Ibland skickas produkterna direkt till slutkunden eller till en entreprentr. BSL
sdljer produkten i sitt eget namn, men dndd med Rani Plasts namn pa sjéalva produkten.
Aven om man ibland levererar produkten direkt till kunden gar &nda fakturan frn Rani
Plast till BSL. BSL fakturerar sjalv sina kunder. Rani Plast har dven anlitat nagon agent

ibland, som man da betalat ut provision at. (Hannukainen & Holtti 2010.)
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Rani Plast har valt BSL som aterforsaljare eftersom de har ett omfattande natverk av for-
séljningskontor i Tyskland. BSL har dven stora lagringsutrymmen. N&r man valde BSL
kunde foretaget erbjuda majligheten att kunna sélja at alla slag av kunder. Foretagets eko-
nomiska situation var stabil och foretaget var palitligt. Men det har nu gatt dver 20 ar sedan
man inledde samarbetet, och man bérjar pa Rani Plast komma fram till att nagon forand-
ring borde ske inom en néra framtid. (Hannukainen & Holtti 2010.)

5.2 PAaverkande faktorer

N&r man kommit till det skedet att man skall vélja distributionskanal, en ny kanal istallet
for den gamla, finns det nagra saker som detta kan bero pa. Allsta, varfor vill man byta
distributionskanal? Inom foretaget borde man fundera 6ver distributionskanalen till utlan-
det med jamna mellanrum. Faktorer som eventuellt kan paverka att man vill byta distribu-

tionskanal kan vara:

Forandringar i efterfragan, t.ex. den uppskattade och den verkliga efterfragan skil-

jer sig for mycket fran varandra.

- Foréndringar i foretagets resurser, t.ex. har foretagets personalresurser okat.

- Forandringar angaende konkurrenter. Konkurrensen har eventuellt blivit hardare
och nya atgarder maste vidtas.

- Forandringar i foretagets eget intresse for marknaden, angdende exempelvis risker.

- Ovriga slumpmassiga faktorer som t.ex. att en mellanhand gér i konkurs.

(Larimo, Parkkonen & Tuomala 2000, 103.)

Man skall inte byta distributionskanal bara for att byta. Man skall noggrant ta i beaktande
for- och nackdelar med nuvarande och nya tankbara kanaler. Byte av distributionskanal
kan fora med sig stora ekonomiska forluster, som t.ex. avtalserséttningar. Flera av de ovan-

staende faktorerna kan intraffa samtidigt, men ocksa enskilt. (Larimo m.fl. 2000, 103.)

Det finns flera olika faktorer som paverkar valet av distributionskanal. En sak som man bor
tanka pa ar vad man vill uppnd. Aven hur mycket kontroll man vill ha dver verksamheten i
det frammande landet och vilka resurser man har i foretaget att utga ifran ar faktorer att

beakta. Man skall ocksa ta i beaktande vilka funktioner distributionskanalen maste klara av
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och vad man som foretag kan gora, eller vill géra. Om man helt vill kunna kontrollera
verksamheten borde man ha en egen verksamhet i landet, t.ex. ett forsaljningskontor eller
dotterbolag. (Holmvall & Akesson 2004, 107.)

Man kan vélja olika distributionskanaler beroende pa produkt och slutkund. Stora och vik-
tiga kunder kan exempelvis skétas direkt fran foretag till slutkund, dvs. genom export utan
mellanhand. Medan mindre viktiga kunder kan skotas genom nagot slag av mellanhand,
alltsa direkt export. For att uppna en storre marknadsandel och fa en stérre tackning av
marknaden kan ett foretag ocksa anvanda sig av konkurrerande distributionskanaler.

(Kleen m.fl. 2003, 103.)

De viktigaste stegen i valet av ratt distributionskanal &r att foretagsledningen skall kartlag-
ga vilken strategi man skall ha pa marknaden, och hur man skall skapa en konkurrenskraf-
tig position pa marknaden. Man skall ocksa ta reda pa vilka olika distributionskanaler det
finns pa marknaden och vilka som lampar sig for foretaget i fraga. Man skall mellan de
olika alternativen jamfora for- och nackdelar och se vad som bést motsvarar de krav man

sjalv har pa verksamheten. (Aijé 2001, 89.)

Med internationell distributions- och leveransstrategi menas produkternas och tjansternas
tillganglighet pa malmarknaden. | praktiken betyder distribution uppbyggnad och underhall
av distributionskanaler. En distributionsstrategi ar aktuell ndr man anvander sig av en mel-
lanhand pa den utlandska marknaden. Till planering av strategin hor foljande uppgifter: att
satta upp mal, att definiera strategins betydelse och distributionsmix, som betyder upp-

byggnad, ledning och leverans av strategin. (Aijo 2008, 262-263.)

For att kunna valja ratt strategi bor man tanka pa vilka mal man vill nd. Om man t.ex. vill
oka forsaljningsvolymen eller marknadsandelen som ett av de viktigaste malen, kan man
starka sin koncentration pa alla medlemmar i distributionskedjan. De viktigaste delarna i
distributionsstrategin som foretag kan tanka pa ar: konkurrensfordelar, distributionens roll
och betydelse, konkurrens angaende distribution och foretagets egen kontroll éver markna-
den. Distributionens roll & mycket central i internationell handel och den kan férekomma
pa tre olika nivaer av intensitet. Den kan vara intensiv, selektiv eller exklusiv (FIGUR 5).
Intensiv distribution betyder att foretaget forsoker far sin produkt sald genom alla méjliga

distributionskanaler. Vid selektiv distribution innebér det att man véljer ut sddana distribu-
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tionskanaler som passar den strategi man har. Exklusiv distribution géller nar man for ett
visst omrade gett ensamréatt at en distributér, i Rani Plasts fall at en aterforsaljare, dvs.
BSL. (Aijo 2001, 140-141.)

Intensiv distribution Selektiv distribution Exklusiv distribution

i

P = Producent
A = Aterforséljare

FIGUR 5. De olika nivaerna av distribution (omarbetad World Academy Online 2011.)

Nar man skall vélja ut ett lampligt satt att formedla sina varor till malmarknaden &r det
fragan om en lang process. Ofta har man valt ut ett flertal alternativ och bérjar sedan salla
ut de som &r battre an andra. Det finns nagra fragor som man kan forsoka svara pa vid sina
val: Den aktuella marknadens distribution? Vad kraver vi av distributren angaende for-
saljningsvolym, branschkannedom, produktkunskap, finansiella satsningar, lagerhallning,
krediter och marknadsforing? Vad kan vi erbjuda distributéren angaende ersattning, tek-
nisk kunskap, lagerhallning, utbildning, leveranssékerhet m.m.? (Kleen m.fl. 2003, 105-
106.)

Graden av anpassning ar alltid en del av valen som skall goras. Ett foretag kan strava efter
att ha en liknande distribution pa malmarknaden som pa hemmamarknaden. Ofta fungerar
inte detta eftersom strukturen pa distributionen kan vara olika uppbyggd i olika lander. |

dessa fall méste man anpassa sig enligt malmarknaden. (Aijo 2008, 264-265.)

Vid valet av distributionskanal, val av aterforséljare skall man téanka pa vilka strategiska
mal man har med sitt foretag. Vad behdver man for att na sitt mal? Man skall fundera 6ver
hurudan man vill synas som pa malmarknaden, och hur vidstrackt man har tankt bli. Man
skall ta i beaktande hurudan den aterforséljare man har valt &r, ger denne ratt bild av fore-
taget pa marknaden? Man har skal att vara mycket noggrann och kritisk till alla valmojlig-

heter. Den forsta ar inte alltid den basta, man skall granska aterforsaljarens profil sa att den
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stammer Gverens med vad man sjalv vill ha. Hurudan vill man att aterférsaljaren skall
vara? Vilka strategier skall denne ha och hur skall man fa fram sin egen image via aterfor-
séljaren? (Selin 2004, 69-70.)

For att vara annu sakrare pa att man gor ratt val skall man se 6ver den tankta aterforsalja-
rens bakgrund, angaende foljande faktorer: grundlaggande saker om foretaget, 6vriga pro-
dukter som foretaget representerar, aterforsaljarens satt att handla, vilka resurser som finns
tillgangliga, verksamhetsomrade och hurudant rykte foretaget har pa marknaden. En bra
representant kan sitt yrke, han kénner till marknaden, konkurrenter och kunder. Han har ett
klart satt att handla pa och vagar satta mal at sig och lova saker at huvudmannen. Han har
ett aktivt grepp om vad som sker och en &rlig vilja att respresentera huvudmannens produk-
ter pa marknaden. Han har tydliga argument som forklarar varfor han goér som han gor.
Eftersom en bra representant, aterforsaljare, har bundit sig sa till sitt yrke kraver han hjalp
och stéd fran huvudmannen i olika skeden. (Selin 2004, 70.)

Nar man kommit sa langt i sitt val av aterforséljare att man bara har nagra alternativ kvar
skall man ga igenom dem valdigt noggrant. Man skall se 6ver fakta, historia och nuvarande
verksamhet. Dessutom skall man ta i beaktande aterforséljaren i kombination med huvud-
mannens produkt, aterforsaljarens egen uppfattning om framtiden och helhetsbilden. (Im-
monen 2001, 49.)

Som fakta raknas foretagets namn, kontaktuppgifter, foretagsform, omsattning, personal,
ekonomi och om det finns forandringar i dgandeforhallanden, foretagsform och registre-
ring. Angaende historia kan man se pa nar foretaget blivit grundat och om det eventuellt
har haft en foregangare. Ytterligare kan man ta i beaktande hur dess verksamhet utvecklats,
vilka andra samarbetspartner det har haft och om det finns dven andra leverantrer av
samma produkt. Den nuvarande verksamheten &r viktig. Dar skall man kontrollera vilken
funktion foretaget har, vilka produkter som finns och hurudant natverk av kunder som
finns. Foretagets starka och svaga sidor skall beaktas, personalens kunskap skall ses dver
och varumarkespolitiken kan begrundas. Nar man ser pa aterforsaljaren i kombination med
huvudmannens produkt, kan man tanka pa aterforséljarens intresse, behov av stéd och dess
egen uppfattning om marknaden. Dessutom kan man fundera 6ver hur, eller pa vilket sétt,
produkten skulle séljas. Med uppfattning om framtiden menas den egna uppfattningen om

efterfragan pa produkten och eventuella forandringar inom foretaget. Som helhetsbild skall



31

huvudmannen se éver om den tankta aterforsaljaren ger den bild till marknaden som man
vill. Man skall dven tanka pa hur kunderna forhaller sig till aterforséljaren. (Immonen
2001, 49-51.)

Nar man skall valja en ny distributionskanal ar man redan bekant med marknaden till viss
del. Jag tror detta underlattar processen med att gora ett nytt val. N&r man valjer ser jag det
som viktigast att veta vad man vill uppnd, utgaende fran det kan man sedan fundera vidare

pa allt annat: strategi, intensiv-niva, fakta om distributionskanalen m.m.

5.3 Problem mellan huvudman och aterforsaljare

Det kan uppsta intressekonflikter mellan huvudman och aterférséljare. Huvudmannen har
ofta en strategi som foljs. Pa basis av strategin kan man utlasa hur man onskar att foretaget
skall utvecklas internationellt. En del foretag har siktet pa att vid en viss tidpunkt grunda
en egen enhet i utlandet, dvs. ett dotterbolag. En aterforséljare som dr medveten om strate-
gier kan rakna ut att detta forr eller senare kan intraffa. Darfor forsoker aterforsaljaren na-
turligt 6ka sin sékerhet och egen position for en langre tid framat. Av detta kan en intresse-
konflikt uppsta. Representanten forsvarar sina egna formaner bast genom att géra huvud-
mannen sa beroende som mojligt av olika tjanster. Nar huvudmannen ser att forsaljningen

gar bra blir man sjélv mera intresserad av att utveckla egna enheter. (Aij6é 2008, 268.)

Ett annat slag av intressekonflikt som kan intraffa &r naturliga motsatta fordelar. Till badas
fordel hor att salja s& mycket som mojligt, men aterforsaljaren vill ofta forsoka salja sa
mycket som mdjligt, genom att gora sa lite som mojligt. For huvudmannen &r det en fordel
om aterforsaljaren gor sd mycket arbete som méjligt med sa fa utgifter som mojligt. (Aijo
2008, 268-269.)

Det finns nagot som kallas for distributorens dilemma. Kort forklarat betyder det att om en
aterforsaljare saljer for daligt riskerar han/hon att bli utbytt, men om denne saljer for bra
finns ocksa risken att bli utbytt. Om en aterforsaljare inte lyckas tillrackligt bra med sin
forsaljning finns risken att producenten ser 6ver majligheten att byta aterforséljare eller
sjalv bilda t.ex. ett dotterbolag. Om aterforsaljaren daremot lyckas riktigt bra med sin for-

séljning kan producenten se detta som en mycket intressant marknad, med stora mojlighe-
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ter och vill eventuellt bilda ett eget foretag pa marknaden. Det har betyder att en aterforsal-
jare borde hitta det som &r lagom, s han inte riskerar att bli utbytt. (Kleen m.fl. 2003,
106.)

Konflikterna mellan huvudman och aterforséljare okar ju mera beroende de blir av var-
andra. En vanlig konflikt handlar om att huvudmannen 6nskar att aterforsaljaren skall satsa
alla sina resurser pa dennes produkt, medan aterforséljaren ofta forsoker dela upp sina re-
surser pa flera olika producenter och samarbetspartners for att pa sa satt minska sina egna
risker. En annan konflikt brukar uppsta angaende priser och kostnader. Huvudmannen vill
veta marknadspriset och kunna justera sina pris enligt det, samt f& ner sina kostnader. Ater-
forsaljaren vill for det mesta kunna foérhandla om priserna sa han far det sa bra som majligt
sjalv. En sista vanligt konflikt ar att huvudmannen vill 6ka sin volym, medan éaterforsalja-
ren vill sprida ut sina risker. Nar aterforsaljaren kommit upp i den forsaljningsniva som

han/hon ar n6jd med, sa vill denne inte expandera mera. (Kleen m.fl. 2003, 106-107.)

Distributorens dilemma var en intressant upptackt. Att inte salja for mycket och inte for
litet ar sékert en utmaning for aterforsaljaren. Att konflikterna 6kar om huvudmannen och
aterforsaljaren blir mera beroende av varandra ar ocksa intressant, men ganska sjalvklart.
Forst forsoker man fa samarbetet att fungera, och sedan forsoker man fa ut sa mycket nytta

som mojligt for sig sjélv av det.

Féljande huvudkapitel, Val av metod, behandlar bérjan till den empiriska delen av detta
examensarbete. | kapitlet tar jag upp teori om undersékningsmetoder och sedan preciserar
jag mitt eget val av metod. | kapitlet framgar dven planering av hur kartlaggningen genom-

fors.
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6 VAL AV METOD

| det hér kapitlet beskriver jag teori om undersékningar och planering av min egen under-
sokning. Forskningsfragan som hela examensarbetet baserar sig pa ar: Vilka olika alterna-
tiv av distributionskanaler finns det for Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland? Den har
fragan galler hela examensarbetet, men for att ytterligare precisera kartlaggningsdelen har
jag en underfraga: Finns det intresserade kopare och séljare i Tyskland inom branschen for
jordbruksfilmer? Undersokningsmetoden som jag anvander mig av kommer att vara kvan-

titativ, darfor behandlas enbart teori om denna metod.

6.1 Telefonintervju som kvantitativ undersokningsmetod

Vid en kvantitativ undersokning ar man oftast inte i direkt kontakt med objektet, t.ex. fore-
taget, som undersdks. Man skickar exempelvis enkater via post eller e-post. Vid denna typ
av undersokning brukar svarsprocenten bli ratt sa 1ag, mellan 20 och 50 %. For att hoja pa
svarsprocenten kan man skicka ut paminnelsebrev, skriva ett véalformulerat féljebrev, utlo-
va pris om man svarar eller forséka anpassa tidpunkten. Fordelar med att skicka enkéter
per post ar att man kan ha ratt manga fragor, man kan anvanda sig av tillaggsmaterial och
det blir ingen intervjuareffekt, dessutom &r det ofta formanligt och enkaterna kan skickas
vart som helst. Naturligtvis finns dven nackdelar. Man kan till exempel inte vara helt séker
pa vem som svarat, och det finns risk for feluppfattningar och svaren kan inte kompletteras

med observationer. (Fallenius 2010.)

Sadant som paverkar svarsfrekvensen ar till exempel om amnet ar intressant. Det ar darfor
viktigt att forsoka hitta lampliga respondenter som har eller har haft nagot slag av kontakt
med amnet som undersdks. Man skall inte stilla for manga eller alltfor langa fragor, dess-
utom skall frageenkaten vara sa enkel som majligt. For att hoja pa svarsfrekvensen ytterli-
gare kan man lotta ut nagot i samband med undersékningen. Detta kan goras genom att alla
som svarar deltar i utlottningen, eller sa far alla som deltar en liten vinst. (Christensen, An-
dersson, Carlsson & Haglund 2001, 141-142.)
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En telefonintervju utgar oftast fran fardigt planerade fragor som man laser upp for respon-
denten. Detta paminner pa sa vis om en postenkat. | jamforelse med postenkét sa har man
en mera personlig kontakt med respondenten. Fordelar med telefonintervju ar att man vid
behov kan stélla foljdfragor, vilket ar inte mojligt vid enbart postenkét. Telefonintervjuer
gar snabbt och ar darmed inte sa tidskravande. Svarsfrekvensen ar mycket hogre an vid
postenkat, och det & mycket positivt. Som ytterligare en positiv sak kan ndmnas att man
kan kasta om ordningen pa fragorna om det skulle behdvas. Om man ser pa det som &r ne-
gativt vid telefonintervju sa ar det att man inte kan visa t.ex. bilder. Ett alternativ till detta
ar att pa forhand skicka ut bilder och tillaggsmaterial. Intervjuareffekten kan paverka nega-
tivt. Intervjuaren kan exempelvis orsaka att respondenten svarar pa ett visst satt, man skall

darfor forsoka halla sig sa neutral som majligt. (Christensen m.fl. 2001, 181-183.)

Vid en telefonintervju vet man béattre vem som svarar pa fragorna. Man far snabbt svar och
missforstand kan lattare undvikas. Man vet noggrannare nar intervjun gjorts och man far
svaren i 6nskad ordningsfoljd. Nackdelar med telefonintervju ar att man inte kan ha
tillaggsmaterial och inte allt for manga fragor. (Fallenius 2010.) Har kan ses att informa-

tionen fran kallorna Christensen m.fl. och Fallenius stimmer bra dverens.

Om man utfor en strukturerad telefonintervju skall man se till att ha en fardig frageenkat
till intervjutillfallet. Men om man utfér en ostrukturerad intervju racker det med att man
har en mall med fragor angaende de omraden som kommer att tas upp. Man bor ha en lista
Over respondenterna, med namn och telefonnummer, och eventuellt foretagets namn. Om
man vill fa tag pa alla respondenter sa far man inte ge upp genast. Man kan forsoka vid
flera olika tidpunkter och pa flera olika dagar. Det kan namligen ofta ta en stund innan man
nar fram till den personen man vill prata med. Innan man ringer &r det skal att trana pa fra-
gorna och lasa in sig pa omradet sa man eventuellt kan svara pa fragor som respondenten
har. Vissa respondenter staller manga fragor innan de gar med pa att svara pa en fraga,
darfor skall man vara vél forberedd och ha tillaggsmaterial framme. (Christensen m.fl.
2001, 183-184)

Né&r man inleder sjélva telefonsamtalet ar det viktigt att borjan blir bra. Man skall inleda
med att presentera sig sjalv med bade for- och efternamn. Sedan fortsatter man med att
beratta varifran man ringer och varfor, samt forklarar vad man vill. Man skall beréatta hur

lang tid det uppskattas ta och varfor det ar viktigt att just denna person svarar. Nar man &r
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fardig tackar man for tiden och kan t.ex. énska respondenten en fortsatt trevlig dag. (Chris-
tensen m.fl. 2001, 184-185.)

6.1.1 Validitet och reliabilitet

Det finns nagra grundlaggande krav pa en undersékning. De tva viktigaste dr validitet och
reliabilitet. Med uttrycket validitet menas: méater undersdékningen det som den borde méta,
ar den giltig? I de fall nar man har lyckats valja de ratta fragorna och de réatta responden-
terna sa ar validiteten god. Reliabilitet betyder detsamma som tillforlitlighet. | de fall dar
slumpen inte har paverkat svaren brukar reliabiliteten anses som god. Det har betyder att
om man utfér samma undersokning pa nytt sa far man samma resultat. Ofta &r reliabilitets-

nivan ett problem hos undersokningar. (Fallenius 2010.)

For att en undersokning skall vara valid sa maste ocksa reliabiliteten vara mycket hdg. Re-
liabilitet kan annu forklaras som ett satt att forsoka fa bort slumpmaéssiga fel. For att bade
validitet och reliabilitet skall vara htga bor man fa samma resultat om man utfor undersok-
ningen pa nytt. Med hjélp av olika metoder kan man sékerstélla att en undersokning ar va-
lid, t.ex. genom en annorlunda undersékning, men som mater samma resultat. (Christensen
m.fl. 2001, 290.)

Eventuella métfel kan leda till en lag reliabilitetsniva. Genom att mata samma egenskap pa
flera olika sétt kan man till viss del se hur reliabel en undersokning ar. Ett annat séatt att se
pa hur reliabel en undersokning ar, att man forst skapar klasser av de Gppna svaren som
respondenterna har angett. Darefter far flera olika personer plocka in svaren i de olika ka-
tegorierna. Om svaren plockas in pa samma satt av flera personer kan man dra den slutsat-
sen att reliabiliteten ar hog. Personerna har da tolkat resultaten pa samma satt. (Soderlund
2005, 134; 140-141.)

Man kan se pa validiteten som tva olika grupper: inre och yttre validitet. Med inre validitet
menas hur bra begrepp och definitioner av dem stammer éverens. Inre validitet kan under-
sOkas, granskas, utan att man behéver samla in uppgifter. Daremot kan yttre validitet métas
forst efter att man samlat in faktauppgifter, dvs. utfort undersokningen. Om man t.ex. sam-

lat in information fran ett ofullstandigt medlemsregister betyder detta att man far en lag
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yttre validitet. Yttre och inre validitet & oberoende av varandra. Den yttre validiteten kan
matas endast om man vet hur informationen blivit insamlad. Det viktigaste kravet pa ett
matinstrument, t.ex. en fraga, ar validiteten. Om den inte &r valid spelar det ingen storre

roll om sjélva undersokningen lyckats bra. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2006, 60-61.)

Reliabiliteten &r, som tidigare ndmnts, hog om undersokningen skulle ge samma resultat
om den utférdes igen. En undersdkning ar av hog reliabilitet om en annan understkare
hade fatt samma resultat, eller om man av ett annat urval hade fatt samma resultat. Ofta ger
siffror i en undersékning mer exakta uppgifter an vad det egentligen ar fraga om. Fragorna
skall vara enkelt formulerade och latta att forsta. Dessutom skall man utféra intervjuer om-
sorgsfullt. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2006, 61; Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)

For att skapa en bra matning, en bra undersokning, borde man strava efter att fraga samma
sak pa flera olika satt. En stérre fraga kan leda till flera mindre fragor som granskar pro-
blemet fran flera aspekter. Om svaren stammer Gverens med varandra har man lyckats
mata problemet pa ratt satt. (Soderlund 2005, 170-171.)

6.1.2 Urval

Nar man skall utféra en undersokning bér man fundera éver vilken ens malpopulation &r.
Det vill sdga, vem det ar som man vill fa information ifran. Utgaende fran malpopulationen
skall man bestdmma vilka respondenter, dvs. vilket urval, det & som skall delta i under-
sokningen. Urval delas in i tva olika kategorier: sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval betyder att alla respondenter véljs slumpmaéssigt och
alla har samma chans att bli valda. Icke-sannolikhetsurval fungerar tvartom: alla har inte

samma chans att komma med. (Christensen m.fl. 2001, 109.)

Min malpopulation bestod av tva olika grupper. Den forsta gruppen bestod av forsaljnings-
kontor till Rani Plasts aterforséljare, BSL. Hos dem gjordes en total undersokning, dvs. alla
undersoktes och inget urval gjordes. Denna grupp bestod av 10 enheter och detta gjordes
pa onskemal av uppdragsgivaren. Den andra gruppen bestod av andra aterforsaljare som
Rani Plast skickar sina produkter till. Jag fick en lista pa 288 enheter och gjorde ett urval

pa 90 enheter. Sammanlagt bestod mitt urval av 100 utvalda enheter av totalt 298 mgjliga.
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Nar undersokaren sjalv viljer vilka enheter som far delta i urvalet gors ett strategiskt urval,
ett icke-sannolikhetsurval. Det ar genomténkt och man har en motivering till varfor just
den enheten skall vara med. (Fallenius 2010.) Nar man utfor ett systematiskt urval, ett san-
nolikhetsurval, har man ofta ett register i nummerordning 6ver enheterna. Man valjer ut ur
malpopulationen med jamna mellanrum vem som skall delta. (Méantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 42.)

Jag gick igenom listan pa enheter som fick chansen att delta i urvalet, genom att ta varan-
nan enhet och se om jag hittade deras telefonnummer via internet. Ifall jag inte hittade tele-
fonnumret gick jag vidare till nasta enhet. Jag gjorde pa det har viset eftersom jag sedan
skulle ringa alla respondenter och fraga efter svaren. De enheter vars telefonnummer jag
inte hittade foll pa sa vis bort, och de hade inte langre chans att delta i urvalet. Eftersom
alla respondenter inte hade exakt samma chans att komma med betyder det att jag har gjort
ett icke-sannolikhetsurval, ett strategiskt urval, &ven om jag utgick till viss del fran ett sys-

tematiskt urval.

6.1.3 Rapportering

Under sammanstallningen av svaren maste man hela tiden ta stallning till vad som kan vara
fel. 1 sammanstallningen maste man kunna diskutera felen och klargora for uppdragsgiva-
ren vad som eventuellt kan fororsaka brister i resultatet. Kvalitén pa en undersékning re-
presenteras till viss del av hur valid eller reliabel den &r. Information om fel och brister i
undersokningen &r viktiga att namna, sa uppdragsgivaren kan ta stallning till detta. (Chris-
tensen m.fl. 2001, 290-291.)

N&r man analyserar svaren skall man forsoka gora en koncentrerad version av innehallet.
Man kan goéra olika berdakningar for att lattare redovisa ett resultat. Det ar viktigt att man
kan jamfora resultaten med varandra och kan se samband eller monster mellan svaren. In-
nehallet skall tolkas kritiskt. Man skall studera om det finns spridning mellan svaren och
hur urvalet gjorts. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2008, 42-43.)

Resultaten av en undersokning &ar ofta en stor del av en rapport. Resultaten &r enklast att

folja om de tas upp i en logisk ordningsfoljd. Det ar mojligt att tanka pa rapporteringen
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redan nar man gor upp frageenkaten, pa sa vis blir det mera naturligt att folja enkaten. Det
som i forsta hand bor sokas efter i resultaten ar svar pa forskningsproblemet. En bra sam-

manstallning uppfyller foljande krav:

- rapporten ger ett svar pa forskningsproblemet

- rapporten ar tydlig uppbyggd

- tolkningar och slutsatser syns tydligt i materialet

- nodvandiga tabeller och figurer ses i rapporten
(Mantyneva m.fl. 2008, 91-92.)

6.2 Planering

Undersokningen har jag utfort i tva olika skeden. Forst har jag gjort en frageenkat pa vil-
ken jag senare baserade en telefonintervju, dvs. en kvantitativ undersokning. Jag skickade
forst ut brev som informerade respondenterna om att jag snart kommer att ta kontakt anga-
ende en undersékning. Del tva var att ringa runt och utféra undersokningen, och férhopp-
ningsvis fa tillrackligt manga svar. Jag kontaktade importorer, en del entreprendrer och en
del som bedriver Landhandel. En Landhandel ar exempelvis ett liknande foretag som Ag-
rimarket har i Finland, dvs. en affar som saljer tilloehor for jordbruk och tradgard. Jag

ringde upp alla de utvalda respondenterna for att fa in tillrackligt manga svar.

Jag skickade alltsa forst brev som informerade att respondenterna kommer att bli kontakta-
de. | brevet fragade jag efter en lamplig person att fa prata med. Brevet finns med som Bi-
laga 1. Detta gjorde jag for att pa forhand hoja pa svarsprocenten. Fragorna far inte vara for
manga till antalet, darfor forsokte jag ta med endast det som var viktigt. Frageenkaten finns
med som Bilaga 2. Eftersom jag helt och hallet utgick fran en frageenkat med fardiga
svarsalternativ var det enbart att kryssa i vad respondenten svarade. Eftersom jag anvande
mig av telefonintervju kunde jag inte anvanda mig av nagot tillaggsmaterial, forutom det

som jag redan sant ut at alla.

Nar tillrackligt manga svar var insamlade, och alla respondenter kontaktade, borjade jag att
sammanstélla svaren med hjélp av dataprogrammen SPSS och Microsoft Excel. Pa det

sattet kunde jag gora olika tabeller och utlasa olika resultat. Utgangslaget var att undersoka
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de storsta distributionsvdgarnas mojligheter och intressen. Jag ville kunna sammanstalla
allting pa ett latt 6verskadligt sétt, sa uppdragsgivaren kan plocka ut den information som

behovs.

Urvalet i den kvantitativa undersokningen &r ett strategiskt urval, dvs. ett icke-
sannolikhetsurval. Fran en lista med manga olika importorer, entreprendrer och landhand-
lar har jag valt ut 90 stycken. Ytterligare gjordes en total undersdkning 6ver forséljnings-

kontoren hos BSL, 10 stycken. Detta gor att urvalet blev totalt 100 enheter.

Frageenkaten och brevet har bada blivit 6versatta till tyska. Telefonintervjuerna utfordes i
huvudsak pa tyska, men i vissa fall pa engelska. Kartlaggningen utférdes under vecka 7 ar
2011. Sammanfattningsvis kan jag konstatera att kartldggningen tog en del tid, men gick
anda relativt snabbt. Att hitta det ratta urvalet var inte svart, och uppdragsgivaren hade alla
adresser fran tidigare. | nasta huvudkapitel ses flera figurer och tabeller. Dessa ar resultat

av undersékningen.
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7 RESULTAT OCH DISKUSSION

| detta kapitel har jag sammanstallt de svar som jag fatt vid undersokningen. Jag visar re-
sultaten med hjalp av tabeller och figurer. Av de 100 som blev utvalda till undersdkningen,
har 33 svarat. Bortfallet ar ganska stort, men anda ar resultatet bra anser uppdragsgivaren,
med tanke pa att detta ar en valdigt stressig tidpunkt inom jordbruksbranschen. Kartlagg-

ningen utférdes under vecka 7 ar 2011 och gick snabbare &n planerat.

7.1 Bakgrundsuppgifter

For att veta vem som deltagit i kartlaggningen, utan att ge ut nagra namn, har responden-
terna fatt svara pa vilken foretagsform de har. | Tabell 3 syns att det framst varit sadana
som bedriver Landhandel som har svarat. Deras andel ar hela 78,8 %. Entreprencrer ar
12,1 % och importorer 9,1 %. Av detta, samt upplevelsen i och med telefonintervjuerna,
kan jag konstatera att ju mindre ett foretag ar, desto lattare far man tag i en person som har
tid att svara. Ett litet foretag vill ofta delta och har, som ses av resultaten, mera tid.

TABELL 3. Respondenternas foretagsform sett i antal och procent

Antal | Procent
Importor 3 91
Entreprenor | 4 12,1
Landhandel | 26 78,8
Totalt 33 100,0

For att ytterligare precisera vem dessa foretag ar, fragade jag vilka produkter de saljer:
strackfilm eller plansilofilm. Ur Tabell 4 och 5 kan man se resultatet av detta. Lite ver 70
% saljer strackfilm, medan nastan alla saljer plansilofilm: 93,9 %. Manga av foretagen sal-
jer bada produkterna, men plansilofilm verkar vara aningen mera populért. Endast en av
alla respondenter har lamnat fragan om de séljer plansilofilm utan svar. Av svaren ser man
att sa gott som alla som saljer strackfilm dven saljer plansilofilm. Varfor en respondent
lamnat tomt pa fragan med ja eller nej svar kan tolkas pa flera sétt. Respondenten visste

kanske inte vad det var for produkt. Nu vet man vem som svarat och vilka produkter som
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saljs. Eftersom det ar mest Landhandlar som svarat sa kommer resultaten automatiskt att
lyfta fram framst deras synvinkel, och detta bor tas i beaktande hela tiden.

TABELL 4. Respondenter som séljer strackfilm sett i antal och procent

Antal | Procent
Ja 24 72,7
Nej 9 27,3
Totalt | 33 100,0

TABELL 5. Respondenter som séljer plansilofilm sett i antal och procent

Antal | Procent
Ja 31 93,9
Nej 1 3,0
Totalt | 32 97,0
Bortfall | 1 3,0
Totalt | 33 100,0

7.2 Respondenternas profil

For att fa en profil 6ver hurudana respondenterna ser sig sjalva vara pa marknaden har jag
med hjalp av atta pastdenden och dessutom nagra fragor fatt dem att svara huruvida de
haller med eller inte. Som konstaterades i teoridelen sa skall man skapa sig en tydlig profil
av aterforsaljaren, nar man skall valja en ny sadan. Svaren sammanstalls i kommande ta-
beller. Svarsalternativen som respondenterna fick valja emellan var: 1 = helt av annan
asikt, 2 = delvis av annan asikt, 3 = kan inte saga, 4 = delvis av samma asikt, 5 = helt av
samma asikt. Eftersom det &r sa fa respondenter som deltagit i undersokningen kommer jag

att sla ihop svarsalternativen 1 och 2, samt 4 och 5 for att skapa en tydligare bild av svaren.
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TABELL 6. Respondenternas svar pa pastaendet: Vi saljer strackfilm formanligt

Antal | Procent

Helt av annan asikt 1 3,0
Delvis av annan asikt | 5 15,2
Kan inte sdga 13 39,4
Delvis av samma asikt | 5 15,2
Helt av samma asikt | 6 18,2
Totalt 30 90,9
Bortfall 3 9,1
Totalt 33 100,0

Pa pastadendet om att man séljer strackfilm formanligt hade respondenterna svart att utvar-

dera sin egen forséljning (TABELL 6). Eventuellt ville de inte uppge nagra uppgifter. Det-

ta kan vara en orsak till att en sa stor del har svarat att de inte kan saga, 39,4 %. Om man

dessutom beaktar bortfallet sa blir det sammanlagt 48,5 % av respondenterna som inte har

angett uppgifter. Det &r en stor del, nastan halften, vilket paverkar validiteten negativt. Re-

spondenter som ar av annan asikt ar 18,2 %, medan resterande 33,4 % &r av samma asikt

som pastaendet. Eftersom tabellen inte visar ndgon stérre gruppering vid ett visst svar kan

jag konstatera att det troligen finns strackfilm pa marknaden till alla mojliga olika prisni-

vaer.

TABELL 7. Respondenternas svar pa pastaendet: Vi séljer plansilofilm formanligt

Antal | Procent

Helt av annan asikt 0 0
Delvis av annan asikt | 7 21,2
Kan inte sdga 6 18,2
Delvis av samma asikt | 9 27,3
Helt av samma asikt | 11 33,3
Totalt 33 100,0
Bortfall 0 0
Totalt 33 100,0

For att mata samma sak angaende plansilofilm hade jag ett motsvarande pastaende: Vi sal-

jer plansilofilm formanligt. 1 Tabell 7 kan man se att alla respondenter svarat pa detta pa-

staende, dvs. det finns inget bortfall. Har &r andelen av de respondenter som inte anser sig

kunna saga betydligt mindre, men anda nastan en femtedel av alla som svarat, 18,2 %. En
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tydlig gruppering syns av respondenter som haller med pastaendet, hela 60,6 %. En stor del
av respondenterna ser sig alltsa som en formanlig plansilofilmsforséljare. Vad man anser

att &r formanligt &r en annan sak, som jag inte undersokt narmare har.

TABELL 8. Respondenternas svar pa pastaendet: | vart foretag ar priset av stor betydelse

Antal | Procent
Helt av annan asikt 2 6,1
Delvis av annan asikt | 6 18,2
Kan inte sdga 4 12,1
Delvis av samma asikt | 12 36,4
Helt av samma asikt | 9 27,3
Totalt 33 100,0
Bortfall 0 0
Totalt 33 100,0

Huruvida priset har en betydelse eller inte kan uppfattas pa flera satt. Prisnivan vid inkop
kan ha en helt annan betydelse an priset vid forséljning. Nar man ser pa Tabell 8 kan man
konstatera att detta inte var en alltfor kanslig fraga, eftersom det inte finns nagot bortfall,
och respondenter som svarat kan inte saga ar endast 12,1 %. En fjardedel, 24,3 %, ar av
annan asikt. Enligt detta pastaende betyder det alltsa att priset inte ar av nagon storre bety-
delse for dem. Jag tror anda att alla mer eller mindre ser éver vad en produkt kostar nar
man koper den och vad den skall kosta vid aterforséljning. Over 60 % &r dndé av samma
asikt och det tyder pa att de flesta koper och saljer med tanke pa priset. | Tabell 6 och Ta-
bell 7 sags att respondenterna ser sig sjalva som formanliga forséljare. Har, i Tabell 8, ses

att priset ar av stor betydelse, det betyder att svaren kompletterar varandra.

TABELL 9. Respondenternas svar pa pastaendet: Vi vardesétter ett varierande utbud

Antal | Procent

Helt av annan asikt 2 6,1
Delvis av annan asikt | 4 12,1
Kan inte sdga 16 48,5
Delvis av samma asikt | 8 24,2
Helt av samma asikt | 2 6,1
Totalt 32 97,0
Bortfall 1 3,0
Totalt 33 100,0
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Svaren i Tabell 9 forvanar till viss del. Over 50 % av respondenterna har inte uppgett nagra
uppgifter angaende om de vardesatter ett varierande utbud eller inte. Det har kan eventuellt
bero pa att utbudet kanske halls ratt sa stabilt inom denhéar branschen. Av dem som svarat
ar anda en storre del av samma asikt, 30,3 %. Men det ar anda ingen stor skillnad mellan
dem som ar av samma asikt och dem som ar av annan asikt. En eventuell orsak till att man
kanske inte uppskattar ett varierande utbud &r att man blir sa fast vid den produkten man

anvander och ar n6jd med, att man inte vagar prova pa nagot nytt.

TABELL 10. Respondenternas svar pa pastaendet: Vi vardesatter hallbarhet hos en produkt

Antal | Procent
Helt av annan asikt 3 9,1
Delvis av annan asikt | 3 9,1
Kan inte sdga 0 0
Delvis av samma asikt | 8 24,2
Helt av samma asikt | 19 57,6
Totalt 33 100,0
Bortfall 0 0
Totalt 33 100,0

| Tabell 10 kan man se att hallbarheten, dvs. kvalitén ar av mycket stor betydelse. Har ses
en tydlig gruppering: éver 80 % av respondenterna dr av samma asikt. Endast 18,2 % av
respondenterna anser att hallbarheten inte har nagon storre betydelse, eller ndgon betydelse
alls. Ingen har svarat att de inte vet, det betyder att fragan var av betydelse och intresse hos
respondenterna. Hallbarheten ar viktig, det & ndgot som man bor komma ihdg. Nar man
val hittat en bra produkt, som kunderna tycker om, sa haller de sig till den. Att ta in en ny

produkt kan medfora en viss risk for aterforsaljningen.
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TABELL 11. Korstabulering i antal mellan respondenternas foretagsform och pastaendet:

Vi vardesétter hallbarhet hos en produkt

Vi vardesétter hallbarhet hos en produkt
Heltav | Delvis Kan | Delvisav | Helt av Totalt
annan avannan | inte | samma samma
asikt asikt sdga | asikt asikt
Importor 0 0 0 1 2 3
Foretagsform | Entreprendr | 2 0 0 2 0 4
Landhandel | 1 3 0 5 17 26
Totalt 3 3 0 8 19 33

For att se narmare pa vilka av respondenterna det ar som vardesatter just hallbarheten hos
en produkt sa gjorde jag en korstabulering mellan respondenternas foretagsform och det
aktuella pastaendet. | Tabell 11 ses resultatet. Av dem som svarade var det endast 3 styck-
en som var importorer, men de alla vardesatter hallbarheten. Entreprendrerna var av mera
delade asikter, 2 stycken &r av helt annan asikt och 2 stycken av delvis samma asikt. De
flesta som var av samma asikt var saklart sadana som bedrev Landhandel, 22 stycken. Ett
tydligt resultat som enkelt kan forklaras med det att av dem som deltog i undersékningen
var 26 stycken som idkar Landhandel. Eftersom hallbarheten, kvalitén, hos en produkt an-
ses vara viktig av bade respondenter och uppdragsgivare sa ser jag att denhar korstabule-
ringen gav en tydlig bild av vem som egentligen tycker sa, samt stoder bada parternas asik-

ter.

TABELL 12. Respondenternas svar pa pastaendet: Vi véardesatter snabb leverans

Antal | Procent

Helt av annan asikt 0 0
Delvis av annan asikt | 3 9,1
Kan inte sdga 5 15,2

Delvis av samma asikt | 15 455
Helt av samma asikt 10 30,3

Totalt 33 100,0
Bortfall 0 0
Totalt 33 100,0

En snabb leverans av produkter har i de flesta fall en storre betydelse. Respondenterna har,

enligt Tabell 12, samma asikt: snabb leverans vardesatts. 75,8 % av alla respondenter ar av
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samma asikt, dvs. en stor tyngdpunkt ligger pa snabb leverans. Sadana som inte kunnat ge
nagot svar ar anda 15,2 % vilket till viss del dverraskar mig, trots att det ar en liten siffra.

TABELL 13. Korstabulering i antal mellan forséljning av strackfilm och pastaendet: Vi

vardesétter snabb leverans

Vi vardesatter snabb leverans

Helt av Delvis av _Kan Delvis av Helt av Totalt

annan annan inte samma samma

asikt asikt saga asikt asikt
Saljer Ja |0 3 0 12 6 24
strackfilm Nej | 0 0 0 3 4 9
Totalt 0 3 0 15 10 33

Tabell 13 visar en korstabulering dver sadana som saljer, respektive inte saljer strackfilm,
och deras asikt om snabb leverans. Nastan alla ar av delvis eller helt samma asikt, det be-
tyder kanske att strackfilm behover finnas precis vid ratt tidpunkt pa ratt plats. Snabbheten
av leveransen ar av mycket stor betydelse. Aven sédana som inte saljer strackfilm, totalt 9
respondenter, anser att snabbhet &r viktigt. Som utlandsk producent kan man eventuellt dra
slutsatsen att man borde ha ett lager i Tyskland, men ett lager medfor extra kostnader pa

flera olika sétt.

TABELL 14. Korstabulering i antal mellan forsaljning av plansilofilm och pastaendet: Vi

vardesétter snabb leverans

Vi vardesatter snabb leverans

Helt av Delvisav | Kan Delvis av Helt av Totalt

annan annan inte samma samma

asikt asikt sdga | asikt asikt
Saljer plansi- |Ja |0 3 4 14 10 31
lofilm Nej | 0 0 0 1 0 1
Totalt 0 3 4 15 10 33

For att dven fa fram hur sddana som séljer, respektiver inte saljer plansilofilm, férhaller sig
till pastaendet i Tabell 12 har jag gjort en till korstabulering: Tabell 14. Tabellen ger inte sa
mycket ny information eftersom alla respondenter, forutom en, séljer plansilofilm. Né&stan
hélften haller med pastaendet, bland dem finns den ena respondenten som inte séljer plan-
silofilm. Varfor finns har 4 respondenter som inte kan séga sin asikt? Alla séljer de plansi-

lofilm, men har de kanske inte tankt pa om det behover finnas plansilofilm tillganglig hela
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tiden. Enligt resultaten i Tabell 13 och Tabell 14 kan jag se en liten tendens till att strack-
film kanske ar mera en sésongprodukt. Darmed &r det kanske véldigt viktigt att den finns
snabbt att fa. Detta ar dock en gissning baserad pa sma siffror och kan inte betraktas som

nagon direkt tyngdpunkt.

TABELL 15. Respondenternas svar pa pastaendet: Vi véardesatter nya idéer

Antal | Procent

Helt av annan asikt 0 0
Delvis av annan &sikt | 3 9,1
Kan inte sdga 5 15,2

Delvis av samma asikt | 13 39,4
Helt av samma asikt 11 33,3

Totalt 32 97,0
Bortfall 1 3,0
Totalt 33 100,0

Nya idéer ar i stort sett uppskattade pa marknaden. Respondenter av samma asikt ar 6ver
70 % (TABELL 15). Som tidigare kunde ses i Tabell 9 var det 6ver 50 % av respondenter-
na som inte kunde ge uppgifter pa om de vardesatter ett varierande utbud. Daremot &r de
betydligt mera intresserade av nya idéer. Endast 9,1 % av respondenterna ar av annan asikt.
Foljande pastaende i frageenkaten fungerade som en foljdfraga till detta pastaende, Mark-

naden kréaver en ny produkt. Hur svaren fordelar sig ses i Tabell 17.

TABELL 16. Korstabulering i antal mellan respondenternas foretagsform och pastaendet:

Vi vérdesatter nya idéer

Vi vardesétter nya idéer
Helt av | Delvis Kan Delvis av | Helt av Totalt
annan av annan | inte samma samma
asikt asikt saga | asikt asikt
Importor 0 0 0 1 2 3
Foretagsform | Entreprendr | O 1 1 0 2 4
Landhandel | O 2 4 12 7 25
Totalt 0 3 5 13 11 32

Intresset for att ta reda pa vilka det var som var av annan asikt i Tabell 15 ledde till en
korstabulering mellan foretagsform och pastaendet: Vi vardesatter nya idéer. Tabell 16

visar resultatet. Det var endast 3 respondenter som var av delvis annan asikt, av dessa var
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det en entreprendr och tva lanthandlar. Importdrerna har hallit med i mitt pastaende medan
de Gvriga respondenterna har lite blandade asikter. Eftersom importérerna som svarade i
kartlaggningen var endast tre till antalet, kan ingen egentlig slutsats dras om att alla impor-

torer skulle vardesatta nya idéer.

TABELL 17. Respondenternas svar pa pastaendet: Marknaden kréaver en ny produkt

Antal | Procent

Helt av annan asikt 2 6,1
Delvis av annan asikt | 4 12,1
Kan inte sdga 15 45,5
Delvis av samma asikt | 7 21,2
Helt av samma asikt | 4 12,1
Totalt 32 97,0
Bortfall 1 3,0
Totalt 33 100,0

Det var mycket delade asikter om huruvida det kravs en ny produkt eller inte (TABELL
17). Narmare halften, 48,5 %, angav inga narmare uppgifter. Denna stora mangd kan even-
tuellt bero pa att respondenterna inte vet vilken typ av produkt som skulle tankas behovas
pa marknaden, och darfor svarar de kan inte saga. Validiteten paverkas tyvarr negativt av
detta. Ungefar en tredjedel, 33,3 %, var av samma asikt som pastaendet, medan resten var
av annan asikt. Av detta kan dras den slutsatsen att intresse for en ny produkt finns, aven
om det inte ar sa valdigt stort. Likasa finns intresse for nya idéer. Av dessa tva tabeller kan
konstateras att en ny produkt kan bli uppskattad pa marknaden. Vad denna produkt kan
tankas vara, fragade jag efter i fraga 12 (BILAGA 2), och resultaten ses i Tabell 18.
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TABELL 18. Respondenternas forslag pa en ny produkt till marknaden, sett i antal

Antal
vet inte 4
bredare plansilofilm (20-30m) | 3
battre kvalité 3
film som sténger vatten helt ute | 1
annat ramaterial 1
5-lagrig strackfilm 1
lattare, men battre kvalité 1
Totalt 14
Bortfall 19
Totalt 33

Pa fragan angaende vilken typ av ny produkt som skulle behdvas var det manga som ansag
att de inte har nagon kommentar alls, hela 19 stycken, vilket ar éver hélften (TABELL 18).
Att det igen var sa manga som inte gav nagot svar beror delvis pa hur sjalva fragan var
formulerad: Om ni kryssade for att marknaden kraver en ny produkt, vad skulle detta i sa
fall vara? Flera av svaren syftar pa battre kvalité: film som stéanger vatten ute och lattare,
men béttre kvalité, samt de som direkt svarat: battre kvalité. Onskemalet om bredare plan-
silofilm ar nagot som eventuellt kan tankas vara av intresse for min uppdragsgivare. | ut-
budet finns plansilofilm med en bredd pa 6-18 meter. En respondent papekade behovet av
en 5-lagrig strackfilm, samma svar uppgav respondenten vid sista fragan, dvs. fria kom-
mentarer, detta ses alltsa dven i Tabell 20. For att kontrollera om det verkligen finns nagot
sadant som 5-lagrig strackfilm kontaktade jag min uppdragsgivare, och de bekréftade att
det finns en sadan produkt. Sjalva tillverkar de mono strackfilm, dvs. med 1 lager, och

coex strackfilm med 3 lager.
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FIGUR 6. Kunder som respondenterna séljer sina produkter vidare till, sett i antal och pro-

cent av alla respondenter

Forséljningen av en produkt fran producent till slutkund kan ga via manga aterforséljare.
Alla respondenter var antingen importor, entreprenér eller Landhandel, dvs. nagot slag av
aterforsaljare. De i sin tur séljer varorna vidare till olika kunder (FIGUR 6). Hela 31
stycken av aterforsaljarna saljer sina produkter direkt till en slutkund, alltsd sadana som
idkar jordbruk. Biogasinstitut ar en annan mycket stark och vaxande slutkund som mycket
varor séljs till, 19 stycken av respondenterna saljer till sddana. Ovriga som de saljer sina
varor till & andra entreprendrer, aterforsiljare, landhandlar och ytterligare Ovriga
anvandare. Jordbruk och biogasinstitut &r alltsa de absolut viktigate kunderna pa den tyska

marknaden, en stor tyngdpunkt ligger dar.
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FIGUR 7. Respondenternas asikter om vad som é&r det viktigaste hos en bra aterforséljare,
sett i antal av alla respondenter

Respondenterna, som alla fungerar som aterforséljare, fick svara pd vad som &r det vikti-
gaste hos en bra aterforsaljare. De kunde vélja flera olika svarsalternativ och manga hade
egna forslag pa vad som &r viktigt. De tre viktigaste sakerna enligt vad de svarade (FIGUR
7) ar: kunskap om marknaden, lokalt placerad och bra marknadsféring. Mera utspridda och
egna forslag som respondenterna hade var att man skall ha kunskap om produkten, 3
stycken kommenterade det. En papekade att man skall vara en bra importér medan en an-
nan papekade att det dr viktigt att ha en bra kontakt till kunderna. Ytterligare en respondent
papekade vikten av goda yrkeskunskaper. Alla dessa saker var viktiga for dem, och de fles-
ta hade svart att valja ut 3 alternativ. En del klarade det inte, sa de fick lov att vilja flera
alternativ. Att ha goda kunskaper om vad man gor ser ut att ha en stor betydelse pa flera
olika satt, bade teoretiskt och praktiskt.
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FIGUR 8. Respondenternas asikter om vad som é&r det viktigaste hos en bra producent,

antal av alla respondenter

Aven pa fragan om vad som &r det viktigaste hos en bra producent (FIGUR 8) fick respon-
denterna vélja flera alternativ. Sa gott som alla anser att hog kvalité ar mycket viktigt, 32
stycken. Det var endast en respondent som inte kryssade i den rutan. Ett Iagt pris uppskat-
tas av 21 stycken. De flesta ar intresserade av hog kvalité, medan de dnda vill fa tillgang
till produkten till ett sa lagt pris som mojligt. En snabb leverans var inte det viktigaste, men
anda nastan halften tyckte det var av betydelse. Hallbarhet och hog kvalité rdknas nastan
som samma sak, 19 stycken ansag att hallbarhet var viktigt. Varfor jag satt dem bada som
tva olika svarsalternativ kan jag inte motivera, det ar ndgot som jag nu efterat funderar pa.
Designen pa produkterna verkade inte sa varst intressant, endast en respondent namnde
den. Att designen inte direkt har ndgon betydelse kan vara bra att komma ihag. Men a
andra sidan var det meningen att respondenterna skulle valja de 3 viktigaste sakerna, sa att
designen inte ryms bland de tre viktigaste kanske inte &r sa farligt. Den kan eventuellt vara
viktig anda. Att halla ett stort lager kom fram av en respondent, likasa var det bara en som
papekade att man skall vara en bra samarbetspartner. Likadant som pa frdgan om vad som
ar det viktigaste hos en bra aterforsaljare hade respondenterna har svart att vélja alternativ.

Manga kommenterade att allting &r mycket viktigt.
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TABELL 19. Respondenternas svar pa fraga 20 i antal och procent: Finns det ett tillrack-

ligt stort utbud av jordbruksfilmer pa marknaden?

Antal | Procent
Ja 32 97,0
Nej 0
Vetinte | 1 3,0
Totalt | 33 100,0

Tabell 19 visar svaren pa den mycket enkla fragan om respondenterna anser att det finns

ett tillrackligt utbud av produkter pa marknaden. 32 stycken svarade Ja och en svarade Vet

inte. Ingen av dem sade Nej. Ett tillrackligt stort utbud finns helt klart, men anda vill man

ha nya produkter, béttre kvalité och andra storlekar eller modeller. Eftersom ingen svarade

nej sa fick jag aldrig nagot svar pa féljdfragan: Ifall Ni svarade nej — vad ar det Ni saknar?

Mycket finns att vélja pa, men dnda behdvs det nagot nytt.
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FIGUR 9. Strackfilm — de mest intressanta produkterna, antal och procent av alla respon-

denter

De flesta respondenterna, 17 stycken, gav inget svar angdende vilken produkt som intresse-
rar mest med tanke pa strackfilm (FIGUR 9). Nagra valde att ange vilken farg som var av
intresse. Svaren fordelade sig pa foljande satt: svart farg 1 respondent, gron farg 2 respon-
denter och mork gron farg 2 respondenter. Svaren &r valdigt olika: den nast storsta gruppen
efter de som inte angav nagra svar, ar sadana som varit intresserade av bade strack- och
plansilofilm. Positivt ar att en respondent svarade att Rani Plasts produkter &r av stort in-
tresse. Aven en respondent svarade att Biofols produkter ar av intresse. Biofol &r en av
Rani Plasts tyska konkurrenter. Av detta kan man konstatera att fargen har en viss betydel-

se och att bade strack- och plansilofilm intresserar kunderna.
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FIGUR 10. Plansilofilm - de mest intressanta produkterna, antal och procent av alla re-

spondenter

Fragan om plansilofilm var intressantare att svara pa, endast fyra respondenter lat bli att
svara pa denhar fragan (FIGUR 10). Aven har ser man att fargen har betydelse. 14 respon-
denter & mera intresserade av plansilofilm &n strackfilm, men de har 4nda inte uppgett
exakt vems produkter som intresserar. Likadant som i féregaende figur, Figur 9, kan man
har i Figur 10 se att sex respondenter ar intresserade av bade strack- och plansilofilm. Rani
Plasts produkt RaniBel namns av tre respondenter, inte nagon stor del egentligen, men

anda nagra.
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Fragan som dessa svar baserar sig pa var: Vems produkter ar ni mest intresserad av? Om
man jamfor fragan med svaren sa ar det endast nagra fa respondenter som direkt svarat pa
detta. Kanske detta dven &r en orsak till att bortfallet var sa stort; respondenterna ville inte
ge uppgifter om vems produkter de tycker om. De som svarade gav mest andra uppgifter

om produkterna, som t.ex. langden.

svar saknas 3 H Antal
direkt fran producenten
via aterforsaljare i regionen 4
genom bra kvalité 2
alltid snabb leverans 5
LKW
djungeltelegraf (Mundpropaganda)
partnerskap industri & forséljare 5
kunden hamtar fran aterforséljaren 3
marknadsforing 4

genom bekantskapskretsen
leverans via entreprenor 2
leverans via Landhandel 10

0 2 4 6 8 10 12

FIGUR 11. Respondenternas asikter om den basta vagen for produkten till slutkunden, sett

i antal

Fragan om den bésta vagen for en produkt att na slutkunden fick respondenterna svara pa
med egna ord. Det var endast tre stycken som inte gav nagot svar. Igen marks det att de
flesta respondenter var sddana som bedrev Landhandel, eftersom 10 stycken svarat att det
ar bast via en Landhandel. Tva stycken ansag att det var bast via en entreprenér medan fyra
ansag att en aterforsaljare i regionen ar bast. Det har betyder alltsa att respondenterna ser
sig sjalv som en viktig del av distributionskedjan. En respondent papekade att basta vagen
ar direkt fran producent till slutkund. Nagra papekade vikten av snabb leverans alltid. Part-
nerskap mellan industri och forséljare ansag fem stycken att var det basta sattet. Har man
ett fungerande partnerskap gar det mesta smidigt. Ytterligare en respondent namnde att via
bekantskapskretsen nar man manga. Det kom véldigt varierande svar och som marks av

svaren hade respondenterna tolkat fragan lite pa olika satt. Anda finns det flera likheter
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mellan svaren, men tydligt syns att en aterforséljare behéver finnas med i distributionska-

nalen.

TABELL 20. Fria kommentarer om jordbruksfilmer i Tyskland

Antal | Kommentar

26 nej

1 Rani ar en bra producent & kand pa marknaden, tyska producenter inte sa glada
over Rani

1 foretaget Behrens Scheessel blir starkare

1 bredare filmer &r av intresse

1 mycket utlandsk produktion

1 lagren blir storre och storre, Gnskan om langre garanti pa produkter

1 samarbetet med Rani har varat lange och fungerat bra

1 5-lagrig strackfilm — mycket viktig produkt, med stor efterfragan

2 RaniSilo har alltid varit bra

1 kunderna inte langre néjda med RaniSilo

| Tabell 20 har jag sammanstallt svaren pa den sista 6ppna fragan i frageenkéaten, dar re-
spondenterna fick kommentera vad som helst angaende jordbruksfilmer i Tyskland. De
flesta svarade anda direkt nej, dvs. att de inte vill kommentera nagot, 26 stycken. Angaen-
de de 6vriga svaren som kom fanns det inte manga som gav liknande svar. En respondent
sade att Rani Plast ar en bra och kand producent pa marknaden, men att tyska producenter
inte alltid &r sa glada dver Rani Plast. Detta beror hogst sannolikt pd att Rani Plast &r en
konkurrent till de tyska foretagen. En annan respondent papekade att foretaget Behrens
Scheessel blir starkare. Behrens Scheessel ar en aterforséljare, importor, pa den tyska
marknaden. En respondent sade att bredare filmer &r av intresse och en annan sa att 5-
lagrig strackfilm &r av intresse. Onskemal om bredare plansilofilmer och 5-lagrig strack-
film har kommit fram tidigare, i Tabell 18. En respondent kommenterade att eftersom lag-
ren blir storre och storre hela tiden, skulle det vara bra med langre garanti pa produkterna.
En annan papekade att samarbetet med Rani Plast har fungerat bra och valdigt lange. Tva
stycken namnde att produkten RaniSilo alltid har varit bra, men en annan papekade att
kunderna inte langre &r n6jda med RaniSilo. Kommentarerna ar intressanta, men véldigt

utspridda och ger ingen klar bild av nagon gruppering.
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7.3 Framtiden

Eftersom framtiden inom en bransch alltid ar intressant har jag forsokt ta reda pa vad
respondenterna tror om framtiden. Forst fragade jag hur de tror att efterfragan pa
jordbruksfilmer kommer att utvecklas i ar. Darefter ville jag veta hur stor procentuell
forandring de forvantar sig av vardera strackfilm och plansilofilm. Ytterligare fick de fritt
svara hur de tror att framtiden ser ut for respektive produkt. Resultaten presenteras i

foljande tabeller och figurer.

hogre kvalitetskrav

landhandel mindre, entreprendr mer
negativ utveckling

negativ speciellt hos biogasinstitut
positiv speciellt hos biogasinstitut 3
positiv utveckling 10

hé”S pé samma niVé_ W 19
0 5 10 15 20

H Antal

L

FIGUR 12. Respondenternas syn pa efterfragans utveckling hos jordbruksfilmer ar 2011

Utgaende fran Figur 12 ser man att majoriteten av respondenterna, 19 stycken, tror att ef-
terfragan pa jordbruksfilmerna i allmanhet kommer att héallas pa samma niva som aret in-
nan. Att de flesta svarat pa detta satt beror kanske pa att det ar enkelt att saga att det forblir
som tidigare. En del av dem tror pa en stark utveckling av efterfragan, namligen 10 styck-
en. Intressant ar att flera respondenter namner speciellt hur utvecklingen av efterfragan hos
biogasinstitut kommer att utvecklas, tre stycken av respondenterna tror att det kommer
utvecklas positivt, medan endast en tror att det kommer utvecklas negativt. Som man kan
lasa i tabellen &r branschen med biogasinstitut under utveckling, en del tror det kommer ga
snabbt, medan andra forhaller sig mera forsiktiga till det. Mycket tydligt kan man se att de
flesta tror pa ett liknande ar som i fjol, medan en stor del tror och hoppas pa positivare ti-

der.
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Som tidigare kunde ses i Tabell 10, vardesatter manga hallbarheten hos en produkt. | Figur
12 ses att detta forstérks i och med att kunder har hogre kvalitetskrav. Ytterligare Tabell 18

pekar pa att battre kvalité behdvs hos produkterna.

TABELL 21. Respondenternas uppskattning av procentuell férandring av efterfragan pa

strackfilm i ar

Antal | Procent
meraan20% |1 3,0
11-20 % 2 6,1
1-10 % 6 18,2
0% 12 36,4
-1-10 % 1 3,0
-11-20 % 1 3,0
mera dn -20% | O 0
Totalt 23 69,7
Bortfall 10 30,3
Totalt 33 100,0

For att fa en klarare uppfattning om hur stor forandring pa efterfragan det blir, fragade jag
efter respondenternas uppskattade procentuella forandring. I Tabell 21 ses den procentuella
forandringen angdende strackfilm. 10 respondenter lamnade inga uppgifter om detta. De
flesta av dem som svarade, 12 stycken tror att efterfrdgan halls likadan dvs. ingen forand-
ring. En forandring i positiv riktning pa 1-10 % tror sex respondenter pa. En respondent
tror att efterfragan stiger med 6ver 20 % i ar. Det ar inte manga som ser en negativ utveck-
ling; en respondent tror att det minskar med 1-10 %, medan en annan tror pa en minskning
pa 11-20 %. Ingen tror att det minskar med Gver 20 % i ar. Bortfallet var stort, nastan en
tredjedel. Att uppskatta nagot i procent kandes eventuellt svart och darfor gav de inget
svar. Detta kanske &ven forklarar varfor den storsta méngden av respondenterna svarade att
efterfragan halls likadan.
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TABELL 22. Respondenternas uppskattning av procentuell férandring av efterfragan pa

plansilofilm i ar

Antal | Procent
meraan20% | O 0
11-20 % 4 12,1
1-10 % 12 36,4
0% 8 24,2
-1-10 % 1 3,0
-11-20 % 0 0
meradn-20% | 1 3,0
Totalt 26 78,8
Bortfall 7 21,2
Totalt 33 100,0

Den uppskattade procentuella efterfragan i ar pa plansilofilm ses i Tabell 22. Totalt sju
respondenter gav inga uppgifter. Men hér ses dnda en rétt s& positiv utveckling. Atta styck-
en anser att efterfragan forblir oférandrad. 16 respondenter tror att efterfragan kommer att
stiga. Nagon negativ utveckling ser inte respondenterna, endast tva stycken tror att det kan
ga lite samre. Varfor sa manga ser en positiv férandring for plansilofilm beror mojligen pa

att biogasinstituten hela tiden blir flera.

Den procentuella forandringen for strack- och plansilofilm verkar se positiv ut. En stor del
tror att efterfragan halls likadan, men manga tror pa en positiv utveckling. Nagra enstaka
tror anda att efterfragan eventuellt kan bli negativ i ar. Men, varfor skulle efterfragan hos
plansilofilm utvecklas negativt ndr biogasinstituten utvecklas och blir flera? Det finns moj-
ligen nagot annat som lider av att den branschen utvecklas, som i sin tur paverkar efterfra-

gan pa jordbruksfilmerna.
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vetinte | ' 11 H Antal

ny produkt behdvs 1
halls likadan 13
behovet sjunker

behovet stiger

0 2 4 6 8 10 12 14

FIGUR 13. Respondenternas fria synpunkter om framtiden for strackfilm

De flesta som kommenterat framtiden for strackfilm (FIGUR 13) tror att marknaden kom-
mer att hallas pa samma niva. En nastan lika stor del ar de som svarat att de inte vet, vilket
ar forstaeligt eftersom det ar svart att svara pa hur en bransch utvecklas i framtiden. Lika
manga respondenter som svarat att behovet sjunker, har ocksa svarat att behovet stiger.
Svaren tar pa satt och vis ut varandra och ger ett resultat om att behovet antagligen kom-
mer att hallas pa en ratt sa stabil niva. En respondent vill se en ny version av strackfilm.

Vilka olika nya produkter som respondenterna har kommenterat togs upp i Tabell 18.

vet inte 5 H Antal
teknisk utveckling hela tiden
urval av smala filmer minskar 1
ny produkt behovs 2
halls likadan
behovet sjunker 1

behovet stiger ———————————— 17
0 5 10 15 20

w0

FIGUR 14. Respondenternas fria synpunkter om framtiden for plansilofilm

En klar majoritet av respondenterna, 17 stycken, anser att behovet av plansilofilm kommer
att stiga (FIGUR 14). | samband med detta papekade manga att biogasinstitutens antal vax-
er hela tiden, och darmed kommer efterfragan pa plansilofilm att 6ka. Det var endast en
respondent som ansag att behovet av plansilofilm kommer att sjunka i framtiden. Aven har,
angaende plansilofilm, var det en stor del som trodde att branschen kommer hallas likadan.

Tydligt kan man anda se att plansilofilmen har en rétt sa ljus framtid pa den tyska markna-
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den. Tva enskilda, men intressanta, kommentarer kom fram. En respondent trodde att urva-
let av smala filmer kommer att minska, eftersom biogasinstituten vill ha bredare och breda-

re filmer. En annan papekade att en teknisk utveckling sker hela tiden.

Fragorna om framtiden var svara att svara pa och darmed blev bortfallet stort. Storsta delen
av dem som anda svarade, trodde att branschen kommer hallas likadan. Kanske det faktiskt
ar sa, men jag tror dnda att manga svarade sa for att enkelt ta sig vidare till nasta fraga. Nar
man ser pa jordbruksfilmerna tillsammans (FIGUR 12) ser allting ut att forbli sa som det
varit, endast lite positiv utveckling. Ser man enbart pa strackfilm (FIGUR 13) visas dven
dar en stabil utveckling. Daremot, nar man ser pa plansilofilm (FIGUR 14) ses en tydlig
positiv utveckling. Eller, en forhoppning om positiv utveckling. Alla frdgorna om framti-
den hanger ihop, men ar stallda pa lite olika sétt for att starka reliabiliteten. Jag anser att

svaren bekréaftar att reliabiliteten &r god angaende den har delen av kartlaggningen.
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8 SAMMANFATTNING

Forskningsfragan for det har examensarbetet var: Vilka olika alternativ av distributionska-
naler finns det for Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland? Fragan gallde hela arbetet, men
for kartlaggningen hade jag en underfraga: Finns det intresserade kopare och séljare i
Tyskland inom branschen for jordbruksfilmer? Genom att forst se pa vilka olika distribu-
tionskanaler det finns, vilka for- och nackdelar dessa innebér och hur man skall vélja ratt
kanal har jag skapat en teori som bas for en kartlaggning som knyter ihop det hela. | kart-
laggningen har jag forsokt skapa en profil dver respondenterna, dvs. aterforsaljarna, dess-
utom har jag sett pa hur de tror att framtiden ser ut. Till kartlaggningen hade 100 stycken
blivit utvalda att delta, av dem blev det sammanlagt 33 stycken som svarade. Rani Plast i

Terjarv har fungerat som uppdragsgivare.

Kartlaggningen utfordes i huvudsak pa tyska. Mina sprakkunskaper utvecklades rejélt un-
der telefonintervjuerna, eftersom ndstan ingen kunde prata engelska med mig. Det har ar
nagot som bor tas i beaktande vad galler reliabiliteten i kartlaggningen: kommunikations-
problem uppstod ibland. Ett annat problem som framkom var min avsaknad av kunskap

angaende produkterna, aven om jag i teoridelen till viss del behandlat detta.

For att svara pa forskningsfragan, angaende vilka olika distributionskanaler det finns for
Rani Plasts jordbruksfilmer i Tyskland, kan jag séga att det finns att valja mellan direkt
export och export utan mellanhand. Rani Plast anvéander sig for tillfallet av direkt export,
genom en aterforsaljare. Av kartlaggningen framgar att respondenterna vill se sig sjélva
som viktiga pa marknaden, dvs. att en aterforséljare ar av betydelse. En enda respondent
namnde att béasta vagen for en produkt ar direkt fran producent till slutkund. Om jag fran
min synpunkt sammanfattar hur jag ser pa saken, sa ar nagon version av direkt export fort-

farande det alternativ som fungerar bast.

For att dverhuvudtaget borja fundera pa export utan mellanhand, och att skapa ett dotterbo-
lag i utlandet, bor det finnas ett behov av volym- och produktionsutvidgning pa markna-
den. Detta konstateras i teoridelen, under rubriken Dotterbolag. Uppdragsgivaren &r intres-
serad av att oka forsaljningsvolymen. Som framkommer av kartlaggningen tror manga att

efterfragan pa plansilofilm kommer att stiga. Har ser jag ett litet samband med en eventuell
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egen enhet i Tyskland for Rani Plast. Det kravs dock valdigt mycket resurser och tid for att
fa ett dotterbolag att fungera och ge resultat.

Att skapa en egen enhet i utlandet, i Rani Plasts fall i Tyskland, ar ndgot som majligen &r
av intresse for dem. Det ar darfor som jag ville forklara lite vad det &r. For tillfallet tror jag
inte att det &r ett passande alternativ for fOretaget att starta en helt egen produktionsenhet,
men ett forséaljningskontor med ett eget lager kan kanske vara en lamplig idé. Darifran
kunde man salja sina produkter vidare till exempelvis respondenterna i den har kartlagg-
ningen. Svaren i kartlaggningen visar att snabbhet ar av betydelse, om man finns pa mark-

naden i form av ett kontor & man redan betydligt narmare kunderna.

| teoridelen namner jag att man skall forsoka skapa sig en profil av den tankta aterforsalja-
ren. Jag har till viss del skapat en profil av respondenterna. De tre viktigaste faktorerna
enligt vad de svarade gallande vad som ér det viktigaste hos en aterforsaljare var: kunskap
om marknaden, lokalt placerad och bra marknadsféring. Det som de tyckte att var viktigast
hos en producent var: hog kvalité, lagt pris och hallbarhet. Eftersom aterforsaljaren ar en
del av distributionskanalen kan dessa svar ses som ett svar pa hurudan en distributionska-
nal skall vara. Det som kan funderas pa dr, om respondenterna var ratt malgrupp for forsk-

ningsfragan. Alla var de aterforsaljare, men anda var det mest sma foretag som svarade.

Nar man valjer distributionskanal skall man tanka pa vad man vill uppna, hur mycket kon-
troll man vill ha och vilka resurser det finns. Utgaende fran kartlaggningen kan jag inte
kommentera hur resultaten kan paverka Rani Plasts nuvarande aterforsaljare, BSL. Re-
spondenterna ser ett storre behov av plansilofilm, och de ser aven att en mellanhand ar
nodvandig pa marknaden. Om Rani Plast vill, men inte kan, 6ka forséljningsvolymen via

BSL kan det kanske vara en bra idé att fundera pa en ny l6sning.

Rani Plast har satsat pa en hog kvalité hos sina produkter. De har dven funderat pa om kva-
litén &r for hog, i och med att priset da ocksa ar hogt. | kartlaggningen framkommer att
kunderna pa den tyska marknaden kraver en hog kvalité, och de papekar dven betydelsen
av annu hogre kvalité. Det som talar emot den hdga kvalitén ar anda det att man vill fa tag i

bra produkter till ett formanligt pris.
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Pa sidan 10, i den teoretiska delen, beskrivs uppdragsgivaren som ett foretag med ett bra
och arligt rykte. Detta stods av svaren i undersokningen. Nagra respondenter papekade att
samarbetet fungerar bra och att Rani Plast ar en kand producent pd marknaden. Aven om

det inte var manga som kommenterade det, sa kom det anda fram.

Produkten RaniBag var av intresse for uppdragsgivaren angaende den tyska marknaden. |
frageenkaten fragade jag inte direkt efter hur intresserade respondenterna var av produkten,
och ingen namnde den heller vid t.ex. sista fragan angaende ytterligare information. | kart-
laggningen kom det dnda fram att en ny produkt behdvs, sa kanske en vidareutveckling pa
RaniBag kan bli stor. Som dnskemal pa en ny produkt kom det flera ganger fram att det

behovs bredare plansilofilm, eftersom biogasinstituten behdver det.

Validiteten i arbetet paverkas negativt av att det i manga svar blev ett stort bortfall. Relia-
biliteten starks med tanke pa fragorna om framtiden, dar svaren stammer éverens med var-
andra. FOr att sammanfatta kartlaggningen kort kan jag konstatera att det finns ett tillrack-
ligt utbud pa marknaden, men det behovs mera. Intresset for plansilofilmer ar valdigt hogt,
som ses i Figur 10. En enda konkurrents namn har kommit fram: Biofol. Likadant har en

enda storre aterforsaljare namnts: Behrens Scheessel.

Jag har gjort en kartlaggning over vilka distributionskanaler det finns och hur den allménna
situationen angaende jordbruksfilmer pa den tyska marknaden ser ut. Som svar pa under-
fragan till kartlaggningen kan jag konstatera att intresserade séljare och kopare finns. En
viktig slutkund pa marknaden &r biogasinstituten. Storsta delen av respondenterna ser sig
sjalva som viktiga mellanhander och ar darmed intresserade. Om det finns nagot nytt starkt
varumarke pa marknaden kan jag inte svara pa, endast saga att bredare filmer finns det

behov av.

Som jag ser det finns stora mojligheter att arbeta vidare pa min forskningsfraga och detta
amne. Rani Plast skulle kunna vélja ut stora aterforsaljare som de ar intresserade av, och
sedan skulle det utforas kvalitativa intervjuer med dem. Pa sa vis skulle man skapa en &nnu

battre bild av situationen i Tyskland.
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BILAGA 1/1

Basta mottagare,

Ni har blivit utvald att delta i en kartldggning. Kartlaggningen handlar om hur situationen i
Tyskland ser ut angaende jordbruksfilmer (strackfilm och plansilofilm) och aterforséljning

av dessa.

Mellersta Osterbottens yrkeshdgskola i Jakobstad, Finland ar skolan var jag studerar. Yr-
keshogskolan utbildar tradenomer och restonomer. Jag sjalv studerar till tradenom med
inriktningen internationell handel. Kartlaggningen utférs som en del av mitt examensarbete
och Ab Rani Plast Oy har fungerat som min uppdragsgivare.

Under vecka 7 och 8 kommer jag att ta kontakt till er via telefon och hoppas att ni har tid
att svara pa nagra fragor. Vem i ert foretag kan bast svara pa mina fragor? Meddela géarna

namn och telefonnummer pa personen.

For att underlatta intervjun ser ni redan i detta skede alla fragor pa den bifogade enkéten.
Pa sa vis kan ni, om ni vill, pa férhand bekanta er med dem. Alla som svarar kommer att

framga som anonyma.

Tack!

Mvh

Janina D6fnas

Mellersta Osterbottens yrkeshdgskola
Jakobstad, Finland

janina.dofnas@cou.fi

www.cou.fi
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BILAGA 1/2

Sehr geehrte Damen und Herren,

Sie wurden ausgewahlt, an einer Umfrage teilzunehmen. Es wird gefragt wie die Situation
von landwirtschaftlichen Folien (Stretchfolien und Silagefolien) in Deutschland aussieht

und wie diese Folien weiterverkauft werden.

Central Ostrobothnia Fachhochschule in Pietarsaari, Finland ist die Hochschule, an der ich
studiere. Die Fachhochschule bildet Bachelors of Business Administration und Bachelors
of Hospitality Management aus. Ich studiere Business Administration, Spezialisierung Au-
Renhandel. Die Umfrage ist ein Teil meiner Examensarbeit und Ab Rani Plast Oy ist mein

Auftraggeber.

In den Wochen 7 und 8, werde ich Sie anrufen_und hoffe, Sie haben Zeit, einige Fragen zu
beantworten. Wer in lhrem Unternehmen kdnnte am besten meine Fragen beantworten?

Bitte informieren Sie mich iber den Namen und die Telefonnummer der Person.

Zur Erleichterung des Interviews habe ich alle Fragen des Fragebogens beigefligt. Dadurch
kdnnen Sie sich, wenn Sie wollen, im Voraus mit den Fragen bekannt machen. Alle Ant-

wortenden werden anonym bleiben.

Ich freue mich auf Ihre Antwort.

Mit freundlichen GriiRen

Janina Dofnéas

Central Ostrobothnia Fachhochschule
Pietarsaari, Finland

janina.dofnas@cou.fi

www.cou.fi
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BILAGA 2/1

Frageenkat
Vinligen, svara forst pa nagra bakgrundsfragor:
1. Ar ni: Importér

Entreprendr
Landhandel

2. Séljer ni strackfilm? Ja Nej
3. Saljer ni plansilofilm? Ja Nej

For varje pastaende, vilj ett alternativ mellan siffrorna 1-5:

(1=helt av annan asikt, 2=delvis av annan asikt, 3=kan inte saga,
4=delvis av samma asikt, 5=helt av samma asikt)

1 2 3 4 5

4. Vi séljer plansilofilm formanligt.

5. Vi séljer strackfilm férmanligt.

6. | vart foretag ar priset av stor betydelse.

7. Vivardesatter ett varierande utbud.

8. Vivardesatter hallbarhet hos en produkt.

9. Vivardesatter snabb leverans.

10. Vi vardesatter nya idéer.

11. Marknaden kraver en ny produkt.

12. Om ni kryssade for att marknaden kraver en ny produkt, vad skulle detta i sa fall vara?

Pa féljande fraga far ni valja flera alternativ:
13. At vilka kunder siljer ni era produkter?

a. jordbrukare
b. biogasanlaggning

c. Ovriga anvandare, vem:

Pa fragorna 14-17 far ni svara med egna ord:

14. Hurudan tror ni att efterfragan pa jordbruksfilmer utvecklas i ar?

15. Hur stor procentuell forandring tror ni att det blir?

a. strackfilm
b. plansilofilm

16. Hur tror ni att framtiden ser ut for strackfilm?

17. Hur tror ni att framtiden ser ut for plansilofilm?
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Pa fragorna 18-19 far ni vilja 1-3 alternativ:

18. Det viktigaste hos en bra aterforsaljare:

a. lagerhallning

b. kunskap om marknaden
c. kunskap om konkurrenter
d. lokalt placerad

e. bra marknadsforing

f. annat, vad:
19. Det viktigaste hos en bra producent:

a. hog kvalité

b. lagt pris

c. snabb leverans
d. hallbarhet

e. design

f. annat, vad:

Pa féljande fraga far ni svara med ja, nej eller vet inte:
20. Finns det ett tillrackligt stort utbud av I:l Ja I:l Nej |:| Vet inte
jordbruksfilmer pa marknaden?

21. Ifall ni svarade nej: vad ar det ni
saknar?

Pa féljande fragor far ni svara med egna ord:

22. Vems produkter ar ni mest intresserad av?
a. strackfilm

b. plansilofilm

23. Hur anser ni att dr den basta vagen for en produkt att na slutkunden?

24. Har ni ytterligare information om jordbruksfilmer i Tyskland som ni vill kommentera?

Ja, vad:

Nej |:|

Tack!
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Fragebogen
Bitte, beantworten Sie zuerst einige Fragen des Hintergrunds:
1. Sind Sie: Importeur

Unternehmer
Héandler

2. Verkaufen Sie Stretchfolie? Ja Nein

3. Verkaufen Sie Silagefolien? Ja Nein

Wadhlen Sie fiir jede Behauptung (4-11) die richtige Alternative:

(1=total anderar Meinung, 2=teilweise anderer Meinung, 3=kann nicht sagen, 4=teilweise derselben Meinung,

S5=total derselben Meinung)

1 2 3 4 5

4. Wir verkaufen Stretchfolie vorteilhaft.
5. Wir verkaufen Silagefolien vorteilhaft.
6. In unserem Unternehmen hat der Preis
eine grofRe Bedeutung.
7. Wir bewerten eine veranderliche Auswahl.
8. Wir bewerten die Haltbarkeit eines Produkts.
9. Wir bewerten schnelle Lieferung.
10. Wir bewerten neue Ideen.
11. Der Markt fordert ein neues Produkt.

12. Wenn Sie meinen, dass der Markt ein neues Produkt fordert, welches Produkt konnte das sein?

Frage 13. Sie kénnen mehr als eine Alternative wahlen:
13. Welchen Kunden verkaufen Sie Ihre Produkte?

a. Landwirte
b. Biogasinstitute

c. Andere Anwender, wer:

Beantworten Sie die Fragen 14-17 mit eigenen Wortern, bitte:

14. Wie wird sich, hrer Meinung nach, die Nachfrage landwirtschaftlicher Folien dieses Jahr entwickeln?

15. Wie groR wird die Veranderung in Prozent sein, glauben Sie?

a. Stretchfolie
b. Silagefolien

16. Wie glauben Sie, daf die Zukunft der Stretchfolie aussieht?

17. Wie glauben Sie, dal die Zukunft der Silagefolie aussieht?
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Die Fragen 18-19. Sie konnen 1-3 Alternativen wihlen:

18. Das wichtigste bei einem guten Weiterverkaufer ist:

a. Speicherkapazitat

b. Kenntnisse von dem Markt

c. Kenntnisse von den Konkurrenten
d. Lokal befindlich

e. Gute Vermarktung

f. Anderes, was:

19. Das wichtigste bei einem guten Produzenten ist:

a. Hohe Qualitat

b. Glinstige Preise

c. Schnelle Lieferung
d. Haltbarkeit

e. Design

f. Anderes, was:

Beantworten Sie Frage 20 mit ja, nein oder weiR nicht, bitte:
20. Gibt es ein genligend grofRes Angebot von I:l Ja I:l Nein |:| Weil} nicht
landwirtschaftlichen Folien auf dem Markt?

21. Falls Sie nein antworten, was ist nicht
vorhanden?

Beantworten Sie die Fragen 22-24 mit eigenen Wértern, bitte:

22. Welches Produkt interessiert Sie am meisten?
a. Stretchfolie

b. Silagefolien

23. Auf welche Weise erreicht ein Produkt am besten den Endverbraucher?

24. Haben Sie noch Information Gber landwirtschaftliche Folien in Deutschland,
die Sie kommentieren wollen?
Ja, was:

Nein |:|

Vielen Dank!




